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RESUMEN

El aumento en el numero de tiendas minoristas en nuestro pais es una clara sefial de
que cada vez este mercado se va haciendo mas competitivo. Es entonces que resulta
necesario para estos negocios estar al tanto de qué estrategias de marketing utilizar para
poder generar una ventaja por sobre sus competidores y asi dominar el mercado en el que

se desarrollan.

A partir de ello es que la presente investigacion tiene por finalidad analizar la relacion
entre la atmodsfera de la tienda, la calidad percibida por el cliente, la satisfaccion y la lealtad
dentro del sector retail. Como caso de estudio, se estara tomando como sujeto de

investigacion a la conocida cadena de tiendas minorista MINISO.

Para poder cumplir con lo planteado, la investigacion se estructura partiendo del
problema de investigacion, y los objetivos e hipétesis planteados, continua con el desarrollo
conceptual y contextual de cada variable descrita y termina con el analisis cuantitativo de la
data. Cabe precisar que el presente trabajo sigue una metodologia con enfoque cuantitativo,
y que para poder recopilar la informacion necesaria se realizd una encuesta similar a la
aplicada en el modelo de la investigacion, el cual es el modelo de Marso e Idris (2022). Es asi
como, luego de definir que se trabajaria unicamente con los clientes de MINISO de Lima
Metropolitana que se encuentren en el rango de 18 a 35 afios, se obtuvo una base de datos

de 261 encuestados, la cual se analizé a través de la herramienta Jamovi version 2.4.8.0.

Como resultado del analisis de la data recolectada, se determind que la variable
atmosfera de la tienda si influye sobre la calidad percibida y esta, a su vez, influye en la
satisfaccion. Asi mismo, de las dimensiones que conforman a la atmésfera de la tienda, la
que mas influye sobre esta es la dimension interior, mientras que en el caso de la variable
calidad percibida, la dimensién calidad del servicio fue la que influyé mas en su valoracion.
Por otro lado, bajo el modelo empleado para el presente caso, se ha descartado la posibilidad

de que alguna de las variables se relacione con la lealtad.

Palabras claves: Variety store, retail asiatico, tiendas fisicas, atmésfera de la tienda.
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INTRODUCCION

Afo tras afo, el sector retail en nuestro pais se ha expandido, siendo las tiendas
conocidas como ‘por departamento’ las que se puede encontrar cada vez mas en los distintos

centros comerciales, e incluso como tiendas individuales al paso.

Se puede notar, ademas, que la expansion de estas tiendas por departamento se da,
sobre todo, en el caso de las cadenas de retailers asiaticos. Estas tiendas, como su mismo
nombre lo dice, ofrecen una amplia variedad de productos de origen y caracteristicas
asiaticas, en un mismo espacio. Pero, ademas de ello, buscan brindarles a sus clientes una
experiencia unica al incorporar la ambientacion y decoracién tipica de las tiendas de dicho

continente.

Empresas de esta indole, como MINISO, destacan su compromiso en entregar
productos con disefos bastante cuidadosos, ademas de brindar experiencias nuevas y
gratificantes a los clientes que visiten sus tiendas. Es por ello que, para poder mantenerse
competitivos frente a la competencia, la marca debe conocer a profundidad cual es la
percepcién que tienen sus clientes sobre ellos, y asi, tomando de base aquello, mejorar sus

propuestas y estrategias.

El presente estudio se propone analizar la relacion entre la atmdsfera de la tienda, la
satisfaccion del cliente, la calidad percibida y la lealtad, tomando como sujetos de estudio a
los clientes de las tiendas MINISO en Lima Metropolitana. Para ello, en el primer capitulo del
trabajo, se plantean preguntas y objetivos especificos que exploraran cémo la experiencia en

la tienda influye en la satisfaccién, la percepcién de calidad y la lealtad de los clientes.

Por otro lado, la justificacion de esta investigacion radica en la importancia de
comprender y mejorar las estrategias de marketing en un entorno empresarial que busca
satisfacer las expectativas cambiantes de sus consumidores. Ademas, se espera contribuir a
la literatura sobre empresas similares a MINISO, que aun no ha sido ampliamente abordada

en Peru.

No obstante, esta investigacion enfrenta limitaciones, como la escasez de estudios
académicos especificos sobre MINISO o retailers asiaticos en Lima, y la falta de acceso
directo a colaboradores internos de la empresa, lo que podria limitar la profundidad del

conocimiento sobre el funcionamiento interno y su impacto en la satisfaccién del cliente.



El segundo capitulo aborda el marco teérico, explicando los conceptos que plantean
diversos investigadores que han estudiado la relacion entre las variables clave del trabajo:
Atmosfera de la tienda, Calidad percibida, Satisfaccion y Lealtad. Se presentan, ademas,
algunos modelos tedricos que sirven de base para comprender la interrelacién entre estas
variables, destacando el modelo propuesto por Marso e Idris (2022) como el mas pertinente
para el presente estudio. Ademas, se plantean hipotesis que seran evaluadas en el desarrollo

de la investigacion.

El tercer capitulo de la investigacion consta del marco contextual, en el cual se
presenta la situacion actual del sector comercio en nuestro pais, para luego pasar a abordar
la definicién de los variety stores, término que es usado para describir a MINISO. Continuando
con ello, y entrando a tallar en el sujeto de estudio, se describe las tiendas MINISO y como

se encuentra esta marca presente en nuestro pais.

El cuarto capitulo consta del marco metodoldgico, en este capitulo se expone acerca
del alcance y enfoque de la investigacion, el disefio metodoldgico, el horizonte temporal de la
investigacion, la seleccion muestral a tomar, las técnicas de recoleccién y analisis de

informacion y la ética de investigacion.

En el quinto capitulo, titulado resultados de la investigacién, se trabaja con los datos
obtenidos, entregando una primera parte de analisis descriptivo, y una segunda donde,
utilizando el modelo escogido, se analiza la data. Bajo estos hallazgos se responde a las

hipétesis planteadas.

El trabajo de investigacion finaliza con el sexto capitulo, el cual expone las
conclusiones de toda la investigacion, entrega recomendaciones puntuales y las limitaciones

del trabajo.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1. Planteamiento de problema

De acuerdo con un estudio realizado por el INEI (2023), el sector comercio en Peru,
durante el primer trimestre del 2023, crecié un 2,68% mas a comparacion del mismo periodo
del afio 2022. En esta misma nota de prensa se expone que, tanto el comercio al por mayor
como el comercio al por menor demostraron un crecimiento de 2,88% y 3,69%,

respectivamente.

Por otro lado, el Departamento de Estudios Econdmicos del Scotiabank ha sefalado
que, para el 2024, se espera que el sector de comercio minorista (retail) crezca alrededor de

5%, paralelo al crecimiento proyectado para el consumo privado de dicho afio (Andina, 2024).

Y es que, pese a que en el mundo se presentan diferentes crisis geopoliticas,
economicas y sociales, el sector de consumo y retail, explica Fernando Gamboa (2023), socio
lider de Consumo y Retail de KPMG en América del Sur, podra afrontar estas crisis puesto

gue ha demostrado resiliencia y adaptabilidad a los constantes cambios del consumidor.

Resulta relevante mencionar que, en los ultimos afnos, uno de los principales focos de
atencion para las empresas ha sido la transformacion digital, debido a las restricciones
globales implantadas por la pandemia. Es asi que las empresas han invertido grandes

cantidades de dinero en tecnologia.

Esta apuesta por la virtualidad no sélo se enfoca en la creacién de un espacio digital
que permita a los clientes comprar online, sino que también intenta ofrecer una atencién
personalizada a través de sus paginas web y de potenciar su presencia en los distintos
canales digitales, es decir, ser mas visibles en los espacios que frecuentan diariamente sus

clientes cuando se encuentran inmersos en las redes.

Pese a que las organizaciones estan impulsando este nuevo canal de venta online, el
cliente no descarta su deseo por seguir comprando de la manera tradicional, es decir, comprar

de manera presencial.

En un estudio realizado a los habitantes de trece paises Latinoamericanos, Zebra
Technologies revela que existe una preferencia por realizar compras ‘solamente en tiendas

fisicas’ a comparacién de ‘solamente de manera virtual. Sin embargo, la mayoria de
3



encuestados de este estudio declara que no tienen preferencia particular por alguna de las

opciones y que, mas bien, aceptan comprar de ambas formas (Melo, 2024).

Este balance entre ambos canales de venta es ideal para los consumidores, puesto
gue les permite tener mas opciones para acceder a los productos. Asi mismo, como se sefiala
en el 14° Estudio Global Anual del Consumidor de la consultora internacional Zebra, las
plataformas digitales de las tiendas ahora funcionan mas que para solo realizar transacciones,
sino que suelen ser la primera parada para los compradores, puesto que ahi pueden consultar
los precios de productos y verificar que las tiendas tengan stock de los productos antes de

visitarlas (Lozano, 2022).

Asi como se menciona en el estudio “Oportunidades en el consumidor Peruano hacia
el 2022, la mayoria de los consumidores peruanos que ingresan a un sitio web para comprar
un producto realmente no terminan comprandolo por ese canal, sino que solo revisan el

producto por la pagina y lo terminan comprando en la tienda fisica (Figueroa, 2021).

Y es que, en las tiendas fisicas, los clientes pueden interactuar de principio a fin con
el espacio, los productos y los empleados de la tienda. De esta manera, el consumidor puede
sentirse mas seguro respecto a lo que esta comprando, ya que tiene la posibilidad de
comprobar por cuenta propia si cumple con sus expectativas. Es por ello por lo que se
considera que este canal de venta no podra ser sustituido por el e-commerce, ya que ofrece
un servicio personalizado durante su estancia en la tienda, sino que, mas bien, pese a que
se haya intensificado esta nueva opcion de compra online gracias al avance tecnoldgico, lo

que se busca es que estos distintos canales convivan entre ellos (Contreras, 2018).

Ahora bien, desde hace menos de una década, al Peru han ingresado un grupo de

cadenas de tiendas que ofrecen productos de origen asiatico a precios accesibles.

Estos retailers han logrado tener una gran acogida por el consumidor peruano. De acuerdo
con lo dicho por Roberto Prado, CEO de MINISO Pert, la gran aceptacion de esta clase de
tiendas se debe a que hay una alta demanda debido a la corriente china y coreana, ya que
los adolescentes y jovenes peruanos demuestran ser fanaticos de artistas de dichas

nacionalidades (Rosales, 2023).

Se debe reconocer entonces que, la acogida de estos negocios se da, sobre todo, en

las tiendas fisicas que tienen, pues afio tras afio va incrementando el nimero de tiendas con



las que cuentan en el pais. Esto permite que los clientes puedan gozar de una mayor cercania

a la marca y conecten con ella de manera mas sencilla.

Resulta relevante entonces, para el sector de comercio minorista, utilizar estrategias

de marketing adecuadas que les permitan dominar el mercado en el que se desenvuelven.

No solo el lograr mayor cercania al cliente es una estrategia de este tipo de negocios,
sino que, ademas, como sefala Carol Osorio, especialista en marketing, los retailers asiaticos
se preocupan por la estética de sus productos, asi como también por ofrecer una experiencia
agradable, por lo que son bastante cuidadosos con la iluminacion y ubicacién de sus

productos dentro de la tienda (Rosales, 2023).

Los elementos antes mencionados estan englobados en un concepto que desde hace
algunos anos ha cobrado gran interés por las marcas, puesto que impacta en el
comportamiento del consumidor, el cual es la atmdsfera de la tienda, o store atmosphere.
Esta se puede medir a través de tres dimensiones, segun explica Van Niekerk: exterior,

interior y distribucion (citado de Marso e Idris, 2022).

Por su lado, la atmdsfera de la tienda, y todos sus componentes, afectan en el
componente cognitivo, afectivo y conativo de los clientes. Asi mismo, es en el componente
cognitivo que se encuentra incluido la calidad percibida por los clientes. Esta calidad no solo
se refiere a los productos que ofrece la marca, sino también la percepcién que se tiene sobre
el servicio que brindan los trabajadores a los consumidores. Es entonces que, lo explicado
por Lora, Molla y Gil (2023) cobra sentido, puesto que los ambientes de prestigio, y todo
aquello que lo conforma, logran generar que la percepcion de los clientes, en torno a la calidad

de los productos y los servicios de una marca, sea mayor.

Complementando ello, resulta valioso de conocer la atmésfera de la tienda, puesto
que esta se emplea para poder explicar los sentimientos del consumidor durante su
experiencia de compra (Siahu, 2017, como se cité en Pojoh, Kindangen y Arie, 2019), ademas
que se busca que estos sentimientos sean positivos, con el fin de aumentar la probabilidad

de que el consumidor termine realizando la compra.

Por otro lado, la importancia de este concepto recae en su relacién que tiene con la
satisfaccion. Diversos estudios han demostrado que, todo aquello que conforma la atmésfera
de la tienda, y que entra en contacto con el cliente, influye significativamente en su

satisfaccion (Marso e Idris, 2022).



Azman y Yusrizal (2016) explican que, para que hoy en dia las empresas puedan
conseguir la preferencia de los clientes por sobre otras, resulta relevante que estas ofrezcan
un servicio de calidad que les permita obtener una ventaja unica y sostenible respecto de sus
competidores (citado en Silva et al., 2021). Es por ello que las empresas deben llevar un

control de lo que ofrecen y de cédmo es percibido por los clientes.

Ahora bien, retomando lo explicado sobre la calidad percibida, esta se mide por el
servicio recibido y por el producto obtenido. De acuerdo con Reddy, Muzakki y Tarigan (2020),
es de suma importancia medir bien ambos componentes que conforman la calidad percibida,
puesto que se ha demostrado que esta, a su vez, influye positivamente sobre la satisfaccion

y la lealtad de los clientes (citado de Marso e Idris, 2022).

Por otro lado, Kotler y Keller (2015) definen a la satisfaccion como el sentimiento, que
puede ser feliz o decepcionado, al comparar sus expectativas con el rendimiento real del

servicio o producto luego de su uso.

Es importante reconocer que, cuando se trata de la venta al por menor, la experiencia
ofrecida al consumidor es aun mas relevante, ya que se busca crear una experiencia
totalmente enfocada en y para el cliente (Berry et al., 2002, como se cité en Mohd y Nor,
2017). Ademas, una experiencia positiva por parte de los clientes mejora el compromiso que
tendran estos con la marca (Berry et al., 2002; Spena et al., 2012, como se cité en Mohd y
Nor, 2017), por lo que resulta de gran valor para los negocios el enfocarse en proveer tanto
servicios como productos adecuados, que den como resultado una experiencia satisfactoria
para el consumidor, con el fin de que estos puedan repetir su comportamiento de compra y

se genere un estado de lealtad entre ellos y la marca.

Entonces, es necesario para estos retailers identificar e implementar estrategias de
marketing que se centren en la generacién de un adecuado ambiente de tienda, puesto que
esta influye sobre la calidad percibida por sus clientes y esta, a su vez, influye en la
satisfaccion y la lealtad de los clientes, pues solo asi podran lograr tener mejores resultados

dentro del mercado en el que compiten.

De modo particular, se tomé como sujeto de estudio al retail asiatico mas conocido en
Peru, la cadena de tiendas MINISO, que cuenta actualmente con 35 tiendas repartidas por

todo el pais.



Entra en la categoria de variety store (Jayant et al., 2020), encontrando a llahui,
Mumuso y Dollarcity como otros ejemplos. Estos retailers son bastante cuidadosos al
momento de definir como ambientar sus tiendas fisicas y estratégicos al ubicar los productos
que ofrecen dentro de estos espacios. Como declara MINISO en su pagina web: “Desde el
cuidadoso disefio de cada producto hasta la experiencia que cada persona tiene en nuestras
tiendas debe ser algo memorable y unico. Nuestro objetivo es siempre sorprender, siempre

enamorar y siempre cumplir lo que prometemos” (s/f).

Se considera entonces que, por parte de la empresa, existe un interés constante por
sentirse valorados positivamente por los clientes y que estos, a su vez, sientan que les estan
ofreciéndoles una experiencia unica al comprar en MINISO. Con ello, la empresa podra sentir
que esta cumpliendo con su objetivo de satisfacer las necesidades de sus clientes y, a su

vez, lograr fidelizarlos a la marca.

De hecho, el interés que demuestra la marca por ofrecer un espacio y experiencia
previamente planeado es lo mas adecuado si es que quiere sobresalir en el mercado. Es
como menciona Fourie (2015), “las empresas que no reunen informacion sobre la calidad en
el servicio, satisfaccion y lealtad del cliente no saben si estan en el camino correcto o dénde
necesitan adaptar su oferta para satisfacer las necesidades de sus consumidores”. Y es

desde esta cita que nace el presente trabajo.

Es entonces que la presente investigacion se centra en estudiar la relacion entre las
variables antes mencionadas, las cuales son la atmdsfera de la tienda, la calidad percibida,
la satisfaccion y la lealtad, de las tiendas MINISO Lima Metropolitana, con el fin de mostrarle
a la marca como son percibidos en la actualidad por sus consumidores. Lo cual resulta
importante de desarrollar, ya que de esta manera se le estara entregando a la empresa una
idea de cuales son los factores en los que deberan mejorar o cambiar para sobresalir ante la
competencia, en este nuevo contexto donde el consumidor es mas exigente a la hora de

comprar.

2. Preguntas de investigacion

2.1. Pregunta Principal

¢ Qué relacion existe entre la atmoésfera de la tienda, la satisfaccion, la calidad

percibida y la lealtad del cliente de MINISO de Lima Metropolitana?



2.2. Preguntas especificas

PE 1: ¢ Como se relacionan las variables atmésfera de la tienda, satisfaccion,

percepcion de calidad y lealtad segun el modelo aplicado por Marso e Idris?
PE 2: ; Como se comporta el mercado de los variety stores actualmente?

PE 3: ¢ Cuales son las caracteristicas de los clientes de las tiendas MINISO en

Lima Metropolitana?

PE 4: ; Existe relacion entre la atmosfera de la tienda y la calidad percibida del
cliente de MINISO de Lima Metropolitana?

PE 5: ¢ Existe relacion entre la atmésfera de la tienda y la satisfaccion del
cliente de MINISO de Lima Metropolitana?

PE 6: ¢ Existe relacion entre la atmdsfera de la tienda y la lealtad del cliente de
MINISO de Lima Metropolitana?

PE 7: ¢ Existe relacién entre la calidad percibida y la satisfaccién del cliente de
MINISO de Lima Metropolitana?

PE 8: ¢ Existe relacion entre la calidad percibida y la lealtad del cliente de
MINISO de Lima Metropolitana?

PE 9:  Existe relacion entre la satisfaccion y la lealtad del cliente de MINISO

de Lima Metropolitana?

3. Objetivos de la investigacion

3.1.  Objetivo Principal

Analizar la relacion entre la atmosfera de la tienda, la satisfaccion, la calidad percibida

y la lealtad en los clientes de MINISO de Lima Metropolitana

3.2. Objetivos especificos

OE 1: Explicar la relacion entre las variables de atmosfera de la tienda,
satisfaccion, calidad percibida y lealtad segun el modelo aplicado por Marso e
Idris

OE 2: Describir el mercado retail de variety stores
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e OE 3: Describir a las tiendas MINISO y a sus clientes

e OE 4: |dentificar la relacion entre la atmésfera de la tienda y la calidad percibida

del cliente de MINISO de Lima Metropolitana

e OE 5: Identificar la relacion entre la atmdsfera de la tienda y la satisfaccion del

cliente de MINISO de Lima Metropolitana

e OE 6: Identificar la relacion entre la atmésfera de la tienda y la lealtad del

cliente de MINISO de Lima Metropolitana

e OE 7: Identificar la relacién entre la calidad percibida y la satisfaccién del

cliente de MINISO de Lima Metropolitana

e OE 8: Identificar la relacién entre la calidad percibida y la lealtad del cliente de
MINISO de Lima Metropolitana

e OE 9: Identificar la relacion entre la satisfaccién y la lealtad del cliente de
MINISO de Lima Metropolitana

4. Justificacion

La creciente acogida de nuevos retailers asiaticos en el pais y el constante deseo del
consumidor por obtener una experiencia de compra mas personalizada, obliga a las marcas
a estar pendientes de las nuevas estrategias de marketing que tienen que implementar en

SUS negocios.

Se considera que la presente investigacion contribuye a la empresa de MINISO en
Perl, puesto que les da una mirada de como son percibidos actualmente por sus
consumidores, en torno a las variables estudiadas en el modelo de Marso e Idris. Ademas de
que les servird de guia para generar estrategias que mejoren aquellas variables menos

valoradas por sus consumidores.

Asi mismo, este trabajo aportara considerablemente a las variety stores que se
encuentra en Peru, puesto que al determinar como se relacionan las variables atmdsfera de
la tienda, calidad del servicio, satisfaccién y lealtad a partir de un modelo reconocido y
validado como el de Marso e Ildris, en un caso como el de MINISO, estas empresas tendran

una guia para generar planes de accion que satisfagan las necesidades de sus consumidores.



Asi mismo, el presente trabajo resulta de relevancia pues aportara a la literatura
académica sobre variety stores en el Peru, sobre todo en las que tienen un estilo asiatico
marcado. Asi mismo, servira de referencia para futuros trabajos de investigacién y estudios
que se centren en analizar las variables de atmésfera de la tienda, la calidad percibida tanto
de los servicios como del producto, la satisfaccion y la lealtad de los consumidores, sobre

todo de los comercios minoristas.

5. Viabilidad

Respecto a la viabilidad de este trabajo, siendo que las tiendas MINISO estan
establecidas en Lima Metropolitana, se cuenta con la accesibilidad de acercarse a las tiendas
fisicas para poder recolectar informacion directamente de sus clientes, que pueda aportar en
la contrastacion de las hipotesis formuladas. Por otro lado, se llevara a cabo la recoleccién
de encuestas de manera virtual facilitando un mejor alcance a tomar una muestra
representativa y agilizando la creacion de la base de datos. Asi también, las instalaciones
administrativas de MINISO Peru se encuentran en Lima Metropolitana siendo posible poder

acercarnos Yy verificar informacién sobre el cliente de la empresa.

Al encontrarse que las tiendas MINISO mundialmente funcionan con estrategias que
siguen un mismo patron respecto a la atmésfera de la tienda, se hara consulta a fuentes
secundarias publicas para realizar la comparacion con lo encontrado de los clientes MINISO.
Respecto al acceso de investigaciones, se cuenta con articulos y estudios realizados sobre
MINISO y tiendas que ofrecen un concepto similar. Por ultimo, las variables a analizar han
sido ampliamente estudiadas, por lo que se cuenta con suficiente material académico para

abordar la problematica en base a la teoria.
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CAPITULO II: REVISION TEORICA

1. Atmosfera de la tienda

Francioni, Savelli y Cioppi (2018) mencionan que el Store Atmosphere o Atmésfera de
la tienda es todo lo fisico y no fisico dentro de la tienda, que puede afectar en el
comportamiento del comprador hacia el retailer. Este puede ser manipulado con el fin de
generar determinadas respuestas psicoldgicas, fisicas y conductuales en los individuos, al
enfocarse en ciertos atributos de la misma. Anderson y Sin (2020) senalan que esta variable
consiste en la combinacion de estos atributos cuidadosamente organizados para obtener un
ambiente propicio en generar determinadas emociones que lleven al consumidor a comprar.
Ellos, ademas, se refieren a estos atributos, y también a sus modificaciones, como mensajes
fisicos de la tienda. Esto se da con el fin de que responda a la percepcién del cliente y asi

influenciar en la decision de compra del mismo, segun la teoria de Utami (2006).

Para influenciar al consumidor, por medio de la atmdsfera de la tienda, se trata de que
el Retail Environment sea de mas disfrute para los visitantes a la tienda (Brand, 1963), ya que
de esta forma se animaria a permanecer mas tiempo en la tienda, regresar frecuentemente,
asi como realizar compras (Spence, Puccinelli, Grewal y Roggeveen, 2014; Foster y
McLelland, 2015). Elguera (2017) sefiala que es relevante tomar atencion a la atmdsfera de
la tienda ya que este puede generar sensaciones (entre sorpresa o calma) o impresiones
positivas en el consumidor haciendo que recuerde mas su estadia en la tienda, lo convierta
en alguien mas dispuesto a comprar, y por ende resultaria en un impacto positivo en lo
econdmico, y si generaran impresiones negativas, el impacto también seria negativo en las
visitas del consumidor y en lo econémico; segun Anselmsson et al. (2016), esto se considera
como una inversion en la marca. La tendencia del disefio del lugar y los productos contintua
en crecimiento en el retail para influenciar en los clientes (Neff, 2000; Spinney, 2013).
Ademas, la atmosfera de la tienda sirve como reflejo de la Imagen de Marca (Ailawadi y Keller,
2004).

Baker, Grewal y Levy (1992) propusieron que existen tres dimensiones en las que los
elementos de la atmosfera de la tienda pueden clasificarse: de ambiente, disefio y social.
Entre los de ambiente encontramos: la temperatura, esencia, olor, ventilacion, nivel de ruido,
y limpieza; son considerados los elementos de fondo de los que no se estan conscientes de
manera inmediata. Respecto a los de disefo, de los que se es mas consciente, se

descomponen en estéticos y funcionales. Entre los primeros, elementos como el estilo de
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color, las formas, texturas, materiales y arquitectura influyen en el nivel de placer en la
experiencia; respecto a los funcionales, facilitan el comportamiento del consumidor durante
su experiencia dandole mayor comodidad, y entre estos se encuentran el disefo, el confort,
las senalizaciones y complementos (Baker, 1987). Con respecto a la dimension social, que
involucra a las personas presentes en la tienda, se dividen en audiencia u otros consumidores
y el personal, donde se perciben por la cantidad, la apariencia y el comportamiento (Bohl,
2012). Estos ultimos influyen principalmente en el comportamiento y actitud que tome el
consumidor (Hu y Jasper, 2006). Las dimensiones y sus tipos pueden observarse en la Tabla
1.

Tabla 1. Componentes del ambiente de una tienda fisica

Factores de Ambiente Condiciones de fondo que existen | Calidad del aire

por debajo del nivel de nuestra - Temperatura
conciencia inmediata. - Humedad

- Circulacién/Ventilacién

Ruido (nivel/tono)

Aroma
Limpieza
Factores de Disefio Estimulos que existen al frente de | Estético
nuestra conciencia. Estilo de color de arquitectura

Materiales Decoracion
Forma de tamano
textura, patron
Funcional
Disposicion
Comodidad
Senalizacion

Accesorios

Factores Sociales Personas en el ambiente Audiencia (otros clientes)
Numeros, Apariencia,
Comportamiento

Personal de servicio
Numeros, Apariencia,

Comportamiento

Fuente: Bohl (2012)
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Las variables mas estudiadas en el sector retail con respecto a la atmdsfera de la
tienda son el color, la iluminacién, la musica, la estanteria o display de la tienda, y los factores
sociales, asi como sus interacciones (ej. Crowding/Audiencia y Personal de Servicio) (Correa
y Llerena, 2019; Hussain y Ali, 2015; Kumar y Kim, 2014).

Entre las dimensiones destacan los siguientes tipos: de Ambiente, Disposicion del
producto o Store Layout, Atencion del personal y la aglomeracion o Crowding. Con respecto
al tipo Ambiente, se encuentran factores como la musica, el color, la iluminaciéon y la

apariencia.

Con respecto a la disposicién del producto, esta subdimensién ha sido estudiada en
dos patrones generales: grid layout y free-flow layout (Lee, Kim y Li, 2011). Respecto al grid
layout, o disefio de cuadricula, se dispone la mercaderia de forma vertical y horizontal en
pasillos para que el comprador acceda mejor a estos (Levy y Weitz, 2008). El patrén de free-
flow layout es cuando la organizacion es asimétrica, y el cliente es incitado a desplazarse en
cualquier direccion; sin embargo, en momentos de alto transito de personas, este orden
puede provocar confusiones y sentimiento de no controlabilidad (Rodin, Solomon y Metcalf,
1978). Ademas, se encuentra la forma de disposicion a las mesas de pasillo o aisle tables,
que son una forma de disposicién usada normalmente para productos en promocion por un

corto periodo y se encuentran en ubicaciones destacadas de la tienda (Pegler, 1998).

A partir de estos patrones, se desglosa dos variables del disefio de la tienda o
disposicién de los productos: disefo del pasillo o aisle design, y el disefio de estantes o shelf
design. El diseno del pasillo se refiere a “la estructura de los pasillos comerciales” (Elbers,
2016). Elbers (2016) también reconoce 3 estructuras del disefio de la tienda: por cuadricula,
forma libre y racetrack. Respecto al disefio de estantes, se refiere a la asignacion de
productos dependiendo del disefio de los estantes cuya importancia radica en la expectativa
que el consumidor puede tener sobre la colocacion de productos (Valenzuela, Raghubir y
Mitakakis, 2013) y radica en el aumento de ventas y disponibilidad de stock (Dreze, Hoch y
Purk, 1995). Se identifican 4 componentes: cantidad de caras o exposiciéon de productos, la
ubicacion del producto en el estante, las adyacencias del producto y la disposicién de

categorias (Elbers, 2016).

Con respecto a la atencion del personal, es posible su medicion teniendo una mirada
en base a la calidad del servicio percibida por el cliente. En un estudio referido al ambiente
de tiendas retail, se propuso adaptar la herramienta SERVQUAL, siguiendo una estructura

compuesta por las siguientes variables: reliability o fiabilidad, la interaccion con el personal y
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la resolucién de problemas (Dabholkar, Thorpe y Rentz, 1996). Se ha visto conveniente tener
en cuenta estas 3 variables principalmente para medir solo la percepcion sobre la atencion

del personal.

Con respecto a la aglomeracion o crowding, este se refiere al amontonamiento o al
poco control sobre el espacio fisico, en otras palabras, existe un exceso en las interacciones
sociales (Jung, Baek y Choo, 2017). Esta dimension fue dividida en dos puntos de vista:
densidad espacial y densidad humana (Machleit, Kellaris y Eroglu, 1994), donde el tipo de
espacial se refiere a la percepcion del aglomeramiento segun las restricciones fisicas en la
tienda que dependen de la cantidad de personas, estantes y tamafio de la tienda, y el tipo
humano esta relacionado a la percepcion de las actividades de interaccién humana en los

distintos espacios de la tienda.

Asi también, se cuenta con la siguiente division de dimensiones: Exterior, Interior, y
Distribucion y Disefio (Van Niekerk, 2015 citado por Marso e Idris, 2022).

Tabla 2. Componentes de la Atmodsfera de la Tienda

Exterior Refiere a la apariencia y presentacion | Sehales exteriores de comercios
externa de la tienda, incluyendo la | minoristas

arquitectura, fachada, escaparates vy | Entradas

sefalizacion exterior. Mostrar ventanas

Color del edificio

Tiendas de los alrededores

Césped y jardines

Ubicacién

Estilo arquitecténico

Alrededores

Disponibilidad de aparcamiento

Interior Presentacion de elementos dentro de la | Piso

tienda, como la disposicion de estantes, | Color

exhibiciones, productos y areas de compra | lluminacién

Musica

Olor

Ancho de pasillo
Composicion de la pared

Mercancias
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Tabla 2. Componentes de la Atmésfera de la Tienda (continuacion)

Temperatura

Limpieza

Distribucién y disefio Combina el disefio interior con | Disefio y asignacion de
la disposicion estratégica de
productos y areas en la tienda.
Incluye la planificacion del | Colocacién de mercancias
espacio para optimizar la
experiencia del cliente.

espacios

Agrupacion de mercancias
Puntos de pago

Zonas de estar o espera
Probadores

Bastidores y estuches

Cola de espera

Muebles

Adaptado de Van Niekerk (2015)

Si bien se han reconocido componentes que se hayan en la atmésfera de las tiendas,
la divisién que presenta Van Niekerk (2015) senala dividir por ambientes de la tienda y
momentos en que el consumidor enfrenta en su estadia en la tienda. Entre ellos la parte
exterior y los primeros contactos con la tienda fisica y las motivaciones que el consumidor
pueda sentir para entrar a la misma. Luego, el ambiente que se presenta al haber decidido
entrar a la tienda, el Interior cuenta estimulos que determinan la estadia del consumidor.

Finalmente, la manera en que este pueda acceder a los productos de su interes.

Otro motivo para optar por esta divisidon es que el modelo del que se sostiene cuenta
con la encuesta adaptada a tiendas similares o de concepto. Si bien esta ultima divisién no
aborda factores sociales como una divisidn separada, se puede encontrar los componentes

del mismo en los diferentes momentos (Exterior, Interior, Distribucion y Disefo).

2. Calidad percibida

La calidad es entendida como todo lo ofrecido en un producto o servicio que es medido
segun el grado en que responde a las necesidades del cliente o consumidor (Kotler y Keller,
2016). Esta ha sido estudiada en base a 2 dimensiones: i) calidad de la mercaderia vy ii)
calidad del servicio. Respecto a la calidad de la mercaderia, esta parte del Modelo de la
Imagen propuesto por Gronroos (1984), que divide a la variable en dimension técnica o disefio
del servicio, y la dimensién funcional. La dimensién técnica consiste en valorar de la manera
correcta lo que esperan los clientes; esta cuenta con factores como la técnica-maquinas y

tecnologia informatica, habilidades de los empleados, soluciones y conocimientos. Por otro
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lado, la dimension funcional mide la manera en que se ofrece el servicio. Esta conformada
por factores como accesibilidad, apariencia, actitudes, predisposicion al servicio,
comportamiento, relaciones internas, contacto con el cliente de calidad (Serrano & Lépez,
2007).

Por otro lado, la calidad del servicio es entendido como el nivel de haber satisfecho o
excedido la respuesta a las expectativas del cliente respecto al servicio (Tanujaya, 2013). En
trabajos anteriores, esta variable ha sido abordada en base a 4 dimensiones: tangibilidad,

fiabilidad, capacidad de respuesta y confiabilidad (Muzakki y Tarigan, 2020).

Tabla 3. Componentes de la Calidad Percibida

Calidad Calidad de la mercancia - Calidad técnica
Percibida - Calidad funcional
(Gronroos, 1984)

Calidad del servicio - Tangibilidad

- Fiabilidad

- Capacidad de respuesta
- Confiabilidad

(Muzakki & Tarigan, 2020)

Adaptado de Marso e Idris (2022)

3. Satisfaccion

La satisfaccion es un concepto estudiado por diversos autores, debido a que, desde
hace ya bastantes afnos hasta la actualidad, todo negocio ha puesto su atencién en ella.
Resulta relevante el concepto porque nos ayuda a saber la percepcién que tienen los clientes
sobre nosotros, y es a través de evaluaciones de satisfaccion que se puede cuantificar estos

resultados.
Se pasara a explicar la definicién de este concepto de acuerdo con algunos estudios.

La satisfaccion, de acuerdo con Martinez-Garcia y Martinez-Caro (2009), es el primer
resultado que se busca al realizar una transaccién entre el cliente y la empresa. Si se da el
caso de no formar este, el cliente buscara otra oferta que si logre lo buscado (citado de Silva
et. al 2021).
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Para complementar lo mencionado, se tiene que Kotler y Armstrong (2013) definen a
la satisfaccion “como el grado animico de un ser humano, que es el resultado de la
comparacion de lo que se percibe de un servicio con la generacién de expectativas”, caso
similar a lo que expone Yi (1991) sobre la satisfaccion pues este la define como “el proceso
que experimenta el cliente por el cual percibe y evalia una supuesta experiencia” (citado en
Vavra, 2002).

Por otro lado, Churchill y Surprenant (1982), se refieren a la satisfaccién como una
respuesta post compra. Esto se debe a que la sensacién de satisfaccion se manifiesta luego
de que el cliente haya hecho la compra o el consumo de lo ofertado por la empresa.
Planteamiento similar al que nos mencionan Spreng, MacKenzie, y Olshavsky (1996, p. 17),
quienes definian esta como “una reaccion emocional del consumidor a la experiencia de un

producto o servicio que se deriva posterior a la compra.”

Una definicidn mas profunda de la satisfaccién la realiza Vavra (2002), quien nos
expone en su obra ‘Como medir la satisfaccion del Cliente: Segun la ISO 9001:2000’ que este
concepto es una “respuesta emocional del cliente ante su evaluacion de la discrepancia
percibida entre su experiencia previa/expectativas de nuestro producto y organizacion, y el
verdadero rendimiento experimentado una vez establecido el contacto con nuestra
organizacion.” Ademas, la satisfaccién de los clientes esta relacionada con las futuras
relaciones con la empresa, pues si se alcanza la satisfaccion el cliente experimentara un
interés en recomendar la marca con amigos, familiares o conocidos, asi como también podria

tener ganas de volver a comprar en la tienda, incluso sin tener que buscar alguna otra opcién.

Profundizando en el estudio de Vavra (2002), se menciona que existen dos enfoques

diferentes respecto a la satisfaccion:

- El primer enfoque esta basado en la conformidad, este enfoque considera que
un producto llega a ser satisfactorio para el cliente solo si cumple con las

especificaciones con las que fue planificado.

- El segundo enfoque esta basado en la expectativa del cliente, este, a
diferencia del anterior, toma en consideracion que un producto sera de
satisfaccion para el cliente si es que cumple con sus expectativas, por lo que,
en este caso, resulta necesario e importante conocer los constantes cambios

gue se puedan presentar sobre las expectativas de los clientes.
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Algo importante de mencionar es que, en el caso del primer enfoque, si es que las
especificaciones mencionadas reconocen en su totalidad a las especificaciones del cliente,
se podria concluir que no solo se esta cumpliendo la satisfaccion basada en la conformidad,

sino que, ademas, se cumple la satisfaccion basada en la expectativa del cliente.

Finalmente, para Van Niekerk (2015), la satisfaccion del consumidor hace referencia
a la respuesta emocional que tienen los clientes con respecto a lo que han percibido en su
interaccion con el servicio ofrecido, para evaluar si es que estos cumplen o superan sus

expectativas.

Y es que, cuando los clientes se sienten satisfechos con lo que se les ha ofrecido el
minorista, tienden a serles leales, ocasionando que regresen nuevamente al local a recomprar
(Van Niekerk, 2015, p. 83).

Asi mismo, esta autora en su estudio ‘La influencia del ambiente de la tienda boutique
en la satisfaccion del cliente, la lealtad a la tienda y la intencién de recompra’ explica como
es que dimensiond esta variable en 5 enunciados, los cuales utiliza para medir el nivel de

satisfaccién de los usuarios de tiendas boutique.

4. Lealtad

La lealtad es un concepto que ha sido desarrollado por distintos autores debido a la
importancia que tiene dentro de las empresas, pues cuando se habla de lealtad se suele
asociarlo con el deseo de los usuarios por volver a gozar de la experiencia que ofrece nuestra

marca.

Y es que la lealtad de los clientes, como explican Nyadzayo y Knajehzadeh (2016),
Sandada y Matibiru (2016) y Srivastava y Rai (2018), es uno de los mejores indicadores para
las empresas puesto que les permite medir su nivel de éxito y rentabilidad (citado de Silva et.
al, 2021).

Asi mismo, volviendo a observar la lealtad desde el contexto empresarial, se podra
encontrar que esta hace referencia al compromiso que tienen un cliente con la empresa, en
comprar su producto o servicio de manera repetitiva y hasta hacer recomendaciones de lo
que ha experimentado a otras personas, con el fin de alentarlos a que ellos mismos también

puedan adquirir la experiencia (Mcilroy y Barnett, 2000, citado de Lock, 2017).
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Por ello, las empresas se enfocan en fidelizar a sus clientes, puesto que resulta mas
beneficioso que buscar atraer nuevos, pues “atraer un nuevo cliente cuesta entre cinco y seis

veces mas que mantener a uno de la cartera actual” (Lopez y Diaz, 2012).

Entonces, se entiende que la lealtad sera aquel compromiso que tendra un
consumidor con la marca, y donde se generara una intencién por parte del consumidor de

continuar recomprando y consumiendo servicios a través del tiempo (Han y Ryu, 2009).

Por otra parte, el estudio de la lealtad del cliente tiene una fuerte relaciéon con el
cumplimiento de la satisfaccion, pues como explican Bowen y Shoemaker (1998) este puede
ser un efecto principal de la satisfaccion del cliente. No obstante, si bien la satisfaccion del
cliente es una necesidad para lograr la lealtad, los clientes satisfechos pueden no convertirse

en clientes leales (citado de Lock, 2017).

La lealtad, de acuerdo con Oliver (1999), se define como un profundo compromiso
asentado en la intencién de comprar de nuevo, o frecuentar el consumo, de un producto o

servicio que ha sido ofrecido por una empresa.

Este mismo autor ha planteado que la lealtad de los clientes se da por fases, las cuales

son cuatro:

Tabla 4. Fases de la Lealtad

Lealtad Cognitiva Esta fase también se denomina lealtad basada Unicamente en la
creencia de la marca. La cognicion puede basarse en un
conocimiento previo o indirecto, o en informacién basada en
experiencias recientes. En esta fase el estado del consumidor es de

naturaleza superficial.

Lealtad Afectiva En esta fase se ha desarrollado un gusto hacia la marca en base a
las ocasiones de uso satisfactorias. La lealtad a la marca que se
manifiesta esta dirigida al grado de afecto (gusto) por la marca. Al
igual que la lealtad cognitiva, esta forma de lealtad sigue estando

sujeta al cambio.
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Tabla 4. Fases de la Lealtad (continuacion)

Lealtad Conativa

Durante esta etapa el usuario se encuentra en un estado de lealtad
donde parece tener un sentimiento de compromiso de compra
profundamente arraigado. Sin embargo, pese a que el consumidor
desea volver a comprar, pero al igual que cualquier "buena
intencion", este deseo puede ser una accién anticipada pero no

realizada.

Lealtad de Accion

En esta ultima etapa se alcanza un control a la accién, es decir que
la intencién motivada en el estado de lealtad previo se transforma
en disposicion a actuar. Este control de la accion propone que vaya
acompafado de un deseo adicional de superar los obstaculos que

podrian impedir el acto.

Fuente: Oliver (1999)

Finalmente, para Van Niekerk (2015), al igual que los autores antes mencionados,

reconoce que la lealtad a la tienda se refiere al compromiso de los clientes de volver a visitar

o comprar continuamente en la misma tienda (minorista) a lo largo del tiempo. La busqueda

por construir la lealtad de los clientes a la tienda es, a menudo, el aspecto mas importante en

una estrategia de ventas, pues conduce al éxito del negocio.

Van Niekerk propuso que, para poder medir la lealtad, se deben hacer 5 preguntas a

los clientes, las cuales fueron medidas tomando la escala de Likert. Estos enunciados se

presentan en la siguiente tabla:

Tabla 5. Dimensiones de la lealtad

1 Me considero un fiel cliente de la tienda

2 Estoy dispuesto a hacer un esfuerzo para comprar en esta tienda
3 Estoy comprometido con esta tienda

4 Recomendaria esta tienda a mis amigos y familia

5 Diria cosas positivas sobre esta tienda a otros
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Fuente: Van Niekerk (2015)

Para el presente trabajo, se utilizé para medir la lealtad del cliente lo expuesto por
Marso e Idris (2022), quienes estudiaron la lealtad basados en lo expuesto por Oliver (1999)

y Van Niekerk (2015), por lo que se considera que es una eleccidbn mas completa.

Las dimensiones de la lealtad definidas por Marso e Idris (2022) son presentadas mas

adelante.

5. Relaciones entre variables

5.1. Atmésfera de la tienda y calidad percibida

Para poder explicar la relacion entre la atmdsfera de la tienda y la calidad percibida,
€s necesario conocer primero que, en los estudios de Parasuraman (1997; citado de Chen y
Hsieh, 2011), se puede encontrar que “los factores impulsados por el componente cognitivo
del cliente incluian la calidad del producto, la calidad del servicio y el factor precio”. Esto indica
que aquello que previamente afecte en los componentes del cliente, entonces influenciara en

los factores relacionados como la percepcién de la calidad del producto y del servicio.

Siguiendo con esta premisa, y el estudio realizado por Marso e Idris (2022), se
identifica que la atmésfera de la tienda y la calidad percibida por los clientes se relacionan.
Esto es porque la variable de atmdsfera es todo lo que conforma al ambiente de la tienda y
que ademas puede afectar a los componentes cognitivos del cliente. Si la atmdsfera influye
en estos componentes, entonces afectara en cémo la calidad es percibida (Chen y Hsieh,
2011).

Bajo lo expuesto, se puede decir que la atmésfera de la tienda si tiene una relacién
con la variable de calidad y, segun lo antes mencionado, pareceria ser que es un antecesor

de la calidad.

5.2. Atmosfera de la tienda y satisfaccion

De acuerdo con Tai y Fung (1997), la atmdsfera de la tienda puede generar una
variedad de respuestas psicolégicas, fisicas y conductuales en los individuos (citado de
Francioni et al., 2018). Como previamente se menciond, esta variable va a afectar a otros y
generara respuestas. Si el retailer desea obtener determinadas respuestas del cliente, este
puede optar por crear una atmésfera conveniente y oportuna que lo permita.
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Como indican Anderson y Sin (2020), la atmdsfera de la tienda busca generar
comodidad en los clientes para que estos puedan mantenerse en la tienda durante mucho
tiempo, que los motive a hacer planes repentinos que involucren visitar la tienda y que les
brinde satisfaccion el hacer ello. Es decir, busca que los consumidores se sientan atraidos a
visitar nuevamente la tienda mediante un ambiente que satisfaga al cliente. Por su parte, la

satisfaccion se da cuando la experiencia supera la expectativa.

Es entonces que se puede relacionar ambos conceptos pues, el rendimiento real de
la empresa, y las estrategias que usen para poder ofrecer un buen servicio, se vera evaluado
por el cliente quien influenciado por todo lo que interaccione con él lo hara sentirse satisfecho

o no. La atmésfera afecta en la satisfaccion del cliente respecto a la tienda.

5.3. Atmosfera de la tienda y lealtad

De acuerdo con Elmashhara y Soares (2022), la atmésfera de la tienda es capaz de
mejorar la experiencia de compra de los clientes, puesto que influye en su estado emocional;
esto resulta en que el cliente tenga mayores niveles de patrocinio de la tienda (citado en Lora
etal., 2023). El cliente puede preferiry recomendar una tienda por el aspecto de la experiencia

y la ambientacion.

Asi mismo, los elementos que conforman la atmésfera atraen e incitan a los clientes
a volver a comprar en la tienda, puesto que buscan inhibir las emociones negativas que pueda

experimentar el cliente durante el momento de la compra.

Por su parte, se definié que la lealtad con la tienda es el compromiso que tiene el
consumidor con la marca, compromiso que lo lleva a recomendar la marca con amigos y a
volver a comprar en la tienda. Es asi como, con lo antes expuesto, se encontrara la relacion

entre la atmdsfera de la tienda y la lealtad del consumidor.

5.4. Calidad percibida y satisfaccion

Como se ha explicado, la calidad percibida es una respuesta cognitiva del consumidor,
puesto que compara las expectativas con el desempefio real percibido del servicio o producto.
Por otro lado, la satisfaccion es mas bien el sentimiento que se genera dentro del consumidor

cuando un servicio cumple con sus expectativas (Escobedo y Velasquez, 2024).

Si bien, puede parecer que ambos conceptos son similares, la principal diferencia

recae en que es la calidad quien antecede a la satisfaccion, puesto que, si un consumidor no
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percibe que un servicio es de calidad, lo mas probable es que busque otras opciones que si
logren satisfacer esta necesidad (Serrano-Gomez, et. al, 2013, citado en Arias et. al, 2016).
Por un lado, la percepcion de la calidad depende de la evaluacion de un producto en cuestién.
A partir de esta comparacion, calificara a ese producto. Por otro lado, la satisfaccion sera el
grado en haber alcanzado las expectativas del cliente no solo en calidad, sino hasta en una
mirada general a una marca o tienda. Por ejemplo, un cliente puede percibir que un producto
es de baja calidad por como fue almacenado o mostrado en la tienda. A partir de esta
calificacion, el cliente finalmente determinara si esta o no satisfecho con ese producto o la
marca. Siguiendo este ejemplo, a partir de la percepcion de calidad, se determinaria la

satisfaccion del cliente.

Ahora bien, como se menciona en el estudio realizado por Morillo y Morillo, existen
diversos estudios que declaran, por el contrario, que la satisfaccion es quien precede a la
calidad, pues explican que, “la satisfaccion del cliente contribuye a las percepciones del
cliente sobre la calidad, por cuanto las percepciones de los clientes se basan en experiencias

o satisfacciones pasadas” (Hoffman y Bateson, 2012, citado en Morillo y Morillo, 2016).

No obstante, son mas los estudios que sefialan que la satisfaccion de los usuarios se
logran con entregar servicios de calidad, pero para ello resulta importante conocer
previamente las expectativas que tienen los consumidores, para asi poder adaptar el servicio
a lo que esperan recibir. Mientras mayor sea esta adaptacion, mayor sera la calidad percibida
por los clientes y, por consiguiente, su satisfaccion (Morillo y Morillo, 2016). En base a lo
expuesto, la direccion de la relacion entre las variables se desenvuelve de percepcion de

calidad a satisfaccion.

5.5. Satisfaccion y lealtad

Muchos estudios han identificado que la satisfaccion del cliente es un antecedente de
la lealtad. Por un lado, Yu y Dean (2001) concluyeron que existe una relacion entre la
satisfaccion del cliente y la lealtad. Ellos definen que la lealtad se compone por dimensiones
cognitivas y emocionales, y al explorar el rol que desempefian las emociones en la
satisfaccién del cliente, lograron hallar que, tanto las emociones positivas como negativas y
el componente cognitivo de satisfaccion se correlacionan con la lealtad del consumidor (citado
en Pelaez, 2022).

Por otro lado, Anderson (1996) explica el porqué del interés de los minoristas de
alimentos en utilizar variables y métricas de satisfaccion. Esto se debe a que, utilizando estas
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herramientas podran lograr mejores niveles de satisfaccion en sus consumidores, lo que dara
como resultado una mayor lealtad por parte de estos, pues generara que recomienden la
marca a través del conocido ‘boca en boca’, lo cual es beneficioso para los negocios, ya que
esta publicidad no es manejada por ellos, sino que lo realizan Unicamente sus clientes al
alcanzar altos niveles de satisfaccion y lealtad con la marca, ademas de que es una publicidad
gratuita para la marca (citado en Zain y Saidu, 2016). Mientras que el cliente considere que
sus necesidades fueron satisfechas, una tienda puede estar casi segura que sera

recomendada, siendo esto una manera en que se percibe la lealtad.

5.6. Calidad percibida y lealtad

Se ha expuesto la relacién que existe entre calidad percibida — satisfaccion y
satisfaccion — lealtad, ahora la relacién entre la calidad percibida y la lealtad toca puntos
bastante similares a los antes expuestos, puesto que a ambas variables se les puede

relacionar con la satisfaccion.

La calidad percibida, como se explicé, se encuentra vinculada a la satisfaccion. No
obstante, esta también es aquello que les brinda una diferenciacion a las marcas, sobre todo
las de venta minorista, pues si logran gestionar bien sus estrategias y consiguen brindar un
servicio y producto de calidad, podran gozar de una ventaja competitiva frente a otras marcas
(Zain y Saidu, 2016). Las marcas pueden posicionarse por esta variable, que puede ser una
razon por la que escogerian esa marca en especifica entre todas las demas. Entonces, esta

variable puede tener relacién con la lealtad teniendo de mediador la variable de satisfaccién.

Esto ultimo guarda relacidon con lo presentado en el estudio de Vidrio, Rebolledo y
Galindo (2020), quienes declaran que la variable calidad es antecedente a la lealtad.
También, explican que cuando el cliente percibe que una marca ofrece un servicio de calidad
se genera un sentimiento en el consumidor de recomendar la marca y volver a comprar. Esto

ultimo también es otra manera en que se manifiesta algun grado de lealtad.

Respecto a las relaciones que puedan existir entre las dimensiones de Atmaésfera de
tienda o Percepcion de Calidad con las otras variables, se considera que con el fin de poder
responder a los objetivos del presente trabajo se siga la practica comun en investigaciones
cuyas relaciones entre variables sean complejas. Esta practica se refiera a verificar la validez
del modelo a aplicar al centrar el andlisis de las relaciones entre las variables latentes.
Sanchez et al. (2022) indica que por ejemplo al utilizar el instrumento de analisis, modelo
SEM, se hace con el fin de explicar la relacion entre fendmenos teéricos. De esta manera es
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recomendable partir del verificar y analizar las relaciones presentes entre las variables en

lugar de sus dimensiones/indicadores.

6. Modelos de estudio
6.1. Modelo de Van Niekerk

De acuerdo con lo sefialado en el estudio de Van Niekerk (2015), hoy en dia resulta
un mayor reto para los especialistas en marketing lograr satisfacer a los clientes, asi como
también es un desafio generar lealtad a la tienda y estimular su intenciéon de recompra. Esto
es porque el mercado es mas amplio y los clientes pueden optar por otras tiendas alternativas

donde se ofrezcan productos similares.

Los clientes actuales tienden a tener el deseo de experimentar vivencias nuevas y
exclusivas, como resultado de ello, asisten a tiendas minoristas especializadas, las cuales

puedan adaptarse a sus deseos.

Este modelo habla acerca de la relacion entre cuatro grandes conceptos que ya han
sido mencionados: la atmdsfera de la tienda, la satisfaccion del consumidor, la lealtad y la

intencion de recompra.

Figura 1. Modelo propuesto teérico de Van Niekerk

Fuente: Van Niekerk (2015)

Esta investigacion nos sefala, ademas, que la atmésfera de la tienda esta compuesta

por cuatro dimensiones: el exterior, el interior, la disposicion y el disefio de tienda, y el punto
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de venta y la decoracion (Berman y Evan, 2013:492-505; Turley y Milliman, 2000: 194, citado
en Van Niekerk, 2015). Por lo que este modelo se centra especificamente en la atmdsfera de
la tienda y busca hallar la interrelacién entre sus subdimensiones con la satisfaccion del

cliente, la fidelidad a la tienda y la intencién de recompra.

6.2. Modelo de Jalil, Fikry y Zainuddina

El siguiente modelo, propuesto por Jalil, Fikry y Zainuddina (2016), identificé que
existe una influencia significativa entre las variables de atmosfera, satisfaccion del cliente,
intenciones de comportamiento y valor percibido, en base a las investigaciones de Ha y Jang
(2012), Liu y Jang (2009), Chen y Tsai (2007), y Heung y Gu (2012). La problematica a la que
responde este modelo es la necesidad de contar con una ventaja competitiva en el sector de
alimentos, especialmente los restaurantes. Se considera que la entrega del servicio y
productos no solo son valorados por el producto final sino también por la experiencia creada,

donde la atmésfera cumple un rol influyente.

Existe ademas la tendencia de que los comensales son mas selectivos al elegir el
lugar donde comen, habiendo muchos que prefieren consumir sus alimentos dentro de casa
(Hume, 2007). Respecto a la variable de intencién de comportamiento, este se refiere a
enfoques conductuales como el querer mantenerse en el lugar, mirar alrededor, comunicarse
con otros en el entorno, en otras palabras, conductas positivas hacia la atmésfera del
restaurante. Respecto a la variable de valor percibido, este se refiere a la evaluacién que el

cliente realiza al servicio recibido, considerando los beneficios y costos (Hellier, 2003).

El modelo fue propuesto con el fin de medir la relacién entre la atmésfera de la tienda
y las intenciones de comportamiento que estén mediadas por la satisfaccion del cliente. Este
modelo resalta la influencia de la atmodsfera en la satisfaccion del cliente, siendo reflejada en

las intenciones de comportamiento y el valor percibido.
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Figura 2. Modelo propuesto conceptual

Fuente: Jalil, Fikry y Zainuddin (2016)

6.3. Modelo de Marso e ldris

El modelo estructural de Marso e Idris (2022) se aplica en un estudio de cuatro

variables: ambiente de tienda, calidad percibida, satisfaccién y lealtad del cliente.

De acuerdo con lo investigado y propuesto por los autores, el ambiente de tienda es
medido a través de tres dimensiones: exterior, interior y layout y disefio (Van Niekerk, 2015).
Mientras que la calidad percibida se mide usando dos dimensiones: calidad del servicio y
calidad del merchandising (Reddy et al., 2011; Muzakki y Tarigan, 2020). La satisfaccién y la

lealtad, por su parte, se miden a través de cinco indicadores que son expuestos en el modelo

de Van Niekerk (2015).

Tabla 6. Satisfaccion percibida del cliente

Number Statement
1 | am satisfied with my decision to shop at this boutique
2 | feel | did the right thing to shop at this boutique
3 My choice to shop at this boutigue was a wise one
4 | am confident to shop at this boutique
5 | have truly enjoyed shopping at this boutique

Fuente: Van Niekerk (2015)

Tabla 7. Lealtad percibida del cliente

Number Statement
6 | consider myself a loyal customer to this boutique
7 | am willing to make an effort to shop at this boutique
8 | am committed to this boutique
9 | would recommend this boutique to my friends and family
10 | would say positive things about this boutique to others

Fuente: Van Niekerk (2015)
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El modelo muestra el efecto directo del ambiente de la tienda sobre la calidad
percibida, los efectos directos e indirectos del ambiente de la tienda sobre la satisfaccion, los
efectos directos e indirectos del ambiente de la tienda sobre la lealtad, los efectos directos de
la calidad percibida sobre la satisfaccion, el efecto directo y el efecto indirecto de la calidad

percibida sobre la lealtad y el efecto directo de la satisfaccion sobre la lealtad del cliente.

Resulta importante mencionar que, en el modelo, son las variables las que se
relacionan entre si, mas no las dimensiones. Es decir, tanto en el caso de atmdsfera de la
tienda, como calidad percibida, no son las dimensiones que las miden las que se relacionan

con la satisfaccion o la lealtad, sino las variables como tal.

Figura 3. Modelo estructural: factores reflexivos de segundo orden

Fuente: Marso e Idris (2022)

Se ha visto conveniente la eleccién del modelo de Marso e Idris (2022), ya que, a
comparacion de los modelos antes mencionados, esta responde a una problematica y un
sujeto de estudio que mas se acercan a los planteados para la presente investigacion, siendo
estos los clientes de determinado tipo de tienda retail, cuyo caso es referido a las tiendas
boutiques. Este ha reconocido las variables y dimensiones relevantes para el cliente al visitar

una tienda retail.

Asi también, a comparacién de los otros modelos revisados, la encuesta aborda items
que responden a las dimensiones de las variables Atmdésfera de la tienda y de la Calidad

Percibida. Por ultimo, este modelo ayudara a responder los objetivos propuestos para esta
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investigacion con un analisis de las relaciones entre las variables siguiendo el orden de
estimulo (atmésfera de la tienda) - organismo (calidad percibida y satisfaccion) - respuesta
(lealtad).
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CAPITULO lll: MARCO CONTEXTUAL

Para poder evaluar los principales atributos de la tienda que afectan a la experiencia
de los consumidores, es necesario contextualizar sobre el estado actual del sector retail. Es
por ello por lo que, en el presente capitulo, se expone respecto a la situacion actual del sector
mencionado, en nuestro pais. Asi mismo, el capitulo continia con la exploracion del tipo de
retail al que pertenece el sujeto de estudio elegido para el presente trabajo y culmina
presentando a MINISO a grandes rasgos, incluyendo el tipo de cliente que identifica esta

empresa como principales consumidores.

1. Sector Retail en Peru

1.1 Definicion de Retail

Para poder explicar la situacion actual del sector retail en nuestro pais es necesario,

primero, definir este término.

Retail se traduce como ‘venta al por menor, es decir que el sector retail esta
compuesto por los negocios minoristas, donde el consumidor suele ir a comprar para su
consumo personal. Esto ultimo es explicado por Burruezo (1999), quien detalla que el
comercio minorista se encuentra en el ultimo eslabén de la distribucién comercial, lo que
significa que estos negocios se dedican a la venta de productos (bienes o servicios) pero para

los consumidores finales (citado de Quintero, 2015).

Como se menciond, el concepto retail se compone tanto de la venta de productos
como de servicios, al cliente. Es decir, las transacciones que se dan en los retailers son de

bienes tangibles como intangibles (Contreras, 2018).

Asi mismo, de acuerdo con lo sefalado por Lépez (2010), los comercios retail se
caracterizan por tener una gran variedad de productos dentro de su catalogo, dividiendo asi
la tienda en espacios de uno o varios segmentos o categorias de productos (citado de Bellido
y Rivera, 2020).

Por otro lado, los retailers, de acuerdo con Kotler y Keller (2012) se pueden clasificar

de la siguiente manera:
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Tabla 8. Tipos de tiendas minoristas

Tipos de tiendas minoristas

Tienda especializada Tienda de linea de productos reducida.

Grandes almacenes o tienda departamental Tienda de gran variedad de linea de productos.

Tienda grande de autoservicio de bajos costos
Supermercado ]
y margenes reducidos.

_ e Tienda pequefia ubicada en zonas
Tienda de conveniencia i )
residenciales.

: Tienda que comercializa medicamentos con
Farmacia .
receta y sin receta.

. Mercancias estandar o de especialidad de
Tienda de descuento blando ] )
margenes reducidos y gran volumen de ventas.

Mezclas de productos mas limitados que las
Tienda de valor extremo (hard-discount) tiendas de descuento a precios incluso mas

bajos.

] ) Productos excedentes que son vendidos a
Detallistas off-price . 1
precios inferiores.

Espacios donde se comercializa productos
Grandes superficies comerciales alimenticios y del hogar, ademas de otros

servicios adicionales.

o . Gran seleccion de productos de marca que se
Salas de exhibicion de catalogo . i
venden por catalogo a precios de descuento.

Fuente: Bellido y Rivera (2020)
1.2.  Contexto nacional

El sector comercio es uno de los sectores mas importantes para nuestra economia,

debido al gran aporte que tiene este sobre el Producto Bruto Interno Nacional, y es que este
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sector contribuye con el 10.4% del PBI, ademas de que es el tercer sector que mayor nivel

de empleo brinda en nuestro pais (Ministerio de la Produccion [PRODUCE], 2023).

Como se seinala en el Boletin de Produccion Manufacturera Marzo 2023, las ventas
del sector comercio interno en nuestro pais aumentaron un 2.4%, comparado con el mismo
periodo del afio anterior (PRODUCE, 2023). Estos resultados se obtuvieron gracias a la
recuperacion en las ventas de productos de consumo masivo, asi como al levantamiento de

algunas normas impuestas por el Estado para el cuidado de los usuarios.

El sector comercio incluye distintas actividades y negocios, entre las cuales, segun el

boletin elaborado por PRODUCE, encontramos:

- Supermercados e hipermercados

- Tiendas por departamento

- Ferreterias y acabados para el hogar
- Equipamiento del hogar

- Farmacias y cuidado personal

- Libros, periddicos y articulos de papeleria

Por temas del trabajo de investigacion, se centrara en explicar sobre la situacion de
las tiendas por departamento, debido a que segun lo definido por PRODUCE, es el concepto

que mas se asemeja a nuestro sujeto de estudio.

Las tiendas por departamento, segun el Ministerio de Produccion (2023), hacen
referencia a aquellas tiendas de grandes dimensiones en las que se comercializa gran
variedad de productos. Y, de acuerdo con PRODUCE (2023), los productos que mejores
resultados de ventas tuvieron para estas tiendas son los productos farmacéuticos vy

cosméticos (+41.9%) y los productos diversos (+16.5%).
1.3.  Sector Retail tiendas fisicas

A continuacion, en la figura 4, se presenta la situacion actual del nimero de tiendas
fisicas que tiene cada una de las actividades reconocidas dentro del sector comercial de

nuestro pais, de acuerdo con lo explicado por PRODUCE.
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Figura 4. Numero de tiendas segun grupo y clase CIIU

Fuente: Produce (2023)

Se puede observar que hubo un incremento considerable de tiendas del tipo
Supermercado e Hipermercados y Por departamento, para el periodo marzo 2023. Este
aumento de tiendas va de la mano con el incremento de las ventas registradas para cada

grupo de actividad identificada, que puede ser observado en la figura 5.

Figura 5. Ventas internas marzo, segun grupo y clase CIIU 2022 - Marzo 2023

Fuente: Produce (2023)

1.4, Sector Retail tiendas online

La pandemia trajo consigo que las empresas buscaran nuevas alternativas de canales
por los que pudieran continuar con sus operaciones. Es asi como se intensifico el uso de las
plataformas virtuales. De acuerdo con Andina, los comercios, especialmente el sector retail,
se vieron gran afectados por la situacion que tuvieron que adoptar nuevos sistemas y

estrategias que les permitieran continuar con sus labores. Asi mismo, se afirmo que:
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El 24% de los CEO de empresas del sector de consumo y retail aseguraron que no
esperan volver a la normalidad de sus operaciones, teniendo en cuenta que, para

ellos, el modelo de negocio del sector ha cambiado para siempre. (Lozano, 2022)

De esta manera, queda claro pensar que las nuevas estrategias implementadas en
las empresas, que tenian por fin ayudar con su operacion en tiempos de pandemia, ahora
quedaran de manera indefinida en las empresas, pues tanto los negocios como los

consumidores encuentran normalizadas estas estrategias en la actualidad.
1.5.  El consumidor peruano

El consumidor peruano, actualmente, es mas consciente respecto a su situaciéon
economica y, sumado a ello, contempla nuevas ideas antes de aventurarse a comprar algun

producto.

De acuerdo con el estudio elaborado por Omnicom Media Group (OMG), la situacién
econdmica del consumidor peruano todavia presenta rasgos de inquietud por el futuro, puesto
que esta se ha visto afectada por acontecimientos como la crisis econémica y politica del
pais, la crisis sanitaria, su cobertura de deudas, entre otros (citado de Lozano, 2022). Sumado
a ello, como declara la gerente de ventas y marketing de PageGroup, Daphne Beuermann,
“el consumidor final es mas cauteloso a la hora de tomar decisiones que implican un

desembolso considerable de su presupuesto personal o familiar’ (Gestion, 2023).

Lo recién mencionado, sirve para entender el reconocimiento que ha tenido el
consumidor peruano, luego de haber enfrentado una situacion tan complicada en la que el
presupuesto familiar pudo no ser suficiente para cubrir los gastos familiares, por lo que se
tenia que evaluar cautelosamente la compra de aquellos bienes que no eran de primera

necesidad.

Por otro lado, el consumidor puede acceder de manera mas sencilla a resefas y
comentarios de otros clientes, ya sea por medios digitales como las redes sociales o los blogs,
o por el canal tradicional como los anuncios por cable o por el 'boca a boca'. Estos le permiten
evaluar las marcas e identificar cuales le podrian ofrecer un mejor servicio, lo cual resulta
beneficioso para él, pues asi tendra una perspectiva de como sera su experiencia una vez se

acerque a comprar.

El consumidor peruano, ademas, muestra una marcada preferencia por el contacto

humano a la hora de comprar. De acuerdo con Ipsos, "el 96% esta comprando de forma
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presencial en tienda por estos motivos: puede probar y ver el producto, encuentra precios
econdmicos y paga en efectivo. [Mientras] el 83% dice que, si debe hacer una consulta,
prefiere entrar en contacto con una persona” (citado de Rojas, 2023). Esto resulta
sorprendente, pues se ha identificado que, dado el contexto atravesado, la venta online ha

logrado mejores resultados, convirtiéndose en una opcidn bastante atractiva para las marcas.

Todo lo sehalado nos demuestra que cubrir la necesidad del cliente unicamente con
el producto parece ya no ser suficiente, ya que los mismos consumidores son mas
evaluadores y exigentes cuando se trata de adquirir un bien o servicio. Requieren una
atencion mas personalizada y que respete sus preferencias durante su interaccién con la

marca, de tal manera que esta logre un grado de empatia y afinidad adecuado.

2. Variety stores y retailers similares a MINISO

Entre las denominadas tiendas retail, se encuentran los variety stores, que son los
que ofrecen una amplia seleccién de productos de diferentes categorias, y entre ellas también
puede haber comestibles. Estos pueden ser tiendas independientes o una cadena,
destacando entre ellas las marcas Dollar General, Woolworth y MINISO (Euromonitor
International, 2022). Este tipo de tiendas también son consideradas como anclas de centros

ya que atraen mas visitas al centro y benefician a otros retailers del lugar (Guy, 1998).

En esta categoria, en Peru se encuentran las cadenas multinacionales Dollarcity,
llahui, Mumuso y el caso a estudiar, MINISO. Estos, a los que se asimilan por su estrategia
de productos low cost (Wibisono, 2020), pueden ser categorizados por el tipo de productos
que ofrecen. Las categorias de estos son, mayoritariamente, por articulos de uso doméstico,
comestibles, productos electrénicos y tecnologia, cuidado personal y papeleria (Mou vy
DeHoratius, 2018; Redaccion Codigo, 2020). La tendencia de un consumidor mas consciente
sobre el nivel de su consumo y gastos va de la mano en que los compradores peruanos
busquen ofertas y descuentos, tratandose del caso de Dollarcity (Dextre, 2022). A raiz de
esta necesidad, empresas llegaron al pais con la propuesta de ofrecer diversos productos de

calidad a bajo costo, encontrandose a los antes mencionados.

3. MINISO y sus clientes

A continuacion, se describe la historia del sujeto en estudio, asi como también se
mencionan los principales atributos que el negocio ha identificado como claves para cumplir

con su idea de negocio y lograr su propdsito.
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3.1. Descripcién de la empresa:

MINISO es una cadena de tiendas minorista especializada en productos para el hogar
y consumo. La idea del negocio nacié en Japon, pero fue fundada en el 2013 por el disenador
japonés Junya Miyake y el empresario chino Ye Guo Fu en China, pais donde se encuentra

su primera sede.

En la actualidad, la empresa se encuentra presente en mas de 80 paises y cuenta con

mas de 4,200 tiendas (MINISO Republica Dominicana, s/f), en diversos formatos:

- Pie de calle

- Centros comerciales
- Flagship

- Factory

- Aeropuerto

Su entrada al mercado Latinoamericano empezé con México en el 2016, pais donde
cuenta actualmente con mas de 180 tiendas. MINISO continué con su expansion y es asi
como llegd a Peru en el 2019, actualmente se puede encontrar 35 tiendas a nivel nacional,
estando 24 de ellas en Lima. Con respecto a la ubicacién de las tiendas presentes en nuestro
pais, se tiene que la mayoria de sus sedes se ubican en centros comerciales y solo dos
tiendas cuentan con un formato stand alone, las cuales son la de San Isidro y la de Miraflores
(Gonzalez, 2021). Por otro lado, respecto a la participacion dentro del mercado de Variety

stores, MINISO abarca el 39,5% a nivel nacional (Euromonitor International, 2023).

Tabla 9. Participacién de mercado de Variety Stores - 2022 — Peru

Brand % Share
Miniso 39.5
Others 60.5

Fuente: Euromonitor International (2023)

La empresa declara en su pagina web que su propésito es “Crear una experiencia
unica de compra feliz” y su objetivo como empresa es “Siempre sorprender, siempre
enamorar y siempre cumplir lo que prometemos” (MINISO.pe, s/f). Para lograr ello, la empresa
ha demostrado tener un interés profundo por el disefio de su marca, por lo que buscan
constantemente que el disefio de los productos que ofrece a su publico y la experiencia que

viva dentro de sus tiendas sea unico y memorable.
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Por otro lado, se puede encontrar que MINISO cuenta con un ‘ADN’, como lo hacen
llamar en su pagina web, definido. Esta identidad, que les ha permitido diferenciarse de su

competencia, esta caracterizada por cinco variables:

1) Diseno: Cuentan con un equipo de disefadores alrededor del mundo que se
preocupan por los temas estéticos, de calidad y tecnolégicos de los productos que
venden.

2) Variedad: Cuentan con un catalogo de mas de 5,000 productos.

3) Calidad: Cuentan con laboratorios de calidad en los que se prueba cada producto con
tecnologias y estandares de talla mundial.

4) Innovacion: Cuentan con un equipo de investigacion que constantemente busca estar
al dia de las ultimas tendencias para que la experiencia ofrecida siempre sea
sorprendente.

5) Precios accesibles: Fue una idea central del negocio, por lo que siempre buscan
ofrecer la siguiente férmula a sus clientes ‘Calidad + Disefio + Precios accesibles =

Consumo Inteligente’.

Respecto a los clientes de MINISO, este determina a su publico objetivo a personas
entre 18 a 35 afios (Jayant et al., 2020). La compaiiia lo determina como adultos jévenes que
disfrutan los “disefios simples y tener una experiencia de compra relajante” (Leung, 2021).
Sus ocupaciones son ser estudiantes y/o trabajar y su clase social es media (Jayant et al.,
2020). Entre estos se encuentran padres jovenes, quienes, en determinadas ocasiones,
visitan las tiendas junto a sus hijos. Ellos también son segmentados segun su estilo de vida,
siguiendo el patron de las categorias de productos encontrados en la tienda (oficina, deportes,
para nifios, estudios y otros) (Semana Econdémica, 2018). En su mayoria, son las

consumidoras mujeres cuyas visitas son las mas recurrentes (Trisna y Kerti, 2020).

Por otro lado, si bien MINISO declara que los precios de sus productos no son
elevados, sino por el contrario, son accesibles, es necesario reconocer que siguen siendo
principalmente consumidos por personas que cuentan con un nivel de ingresos entre medio
y alto. Esto es debido a que las personas que cuentan con un nivel de ingresos familiar mas
bajo al mencionado tienden a gastar entre 80% a mas de sus ingresos para gastos del hogar
(Redaccién RPP, 2023), por lo que priorizan gastar sus ingresos en recursos que realmente

satisfagan sus necesidades primarias.
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CAPITULO IV: MARCO METODOLOGICO

Contar con un disefio metodolégico adecuado para realizar un trabajo de investigacion
nos permite planificar de manera mas sencilla la forma en la que se recolecta la informacién
necesaria para lograr resolver los objetivos planteados, y probar las hipotesis establecidas

por los investigadores (Pasco y Ponce, 2018).

El capitulo aborda el disefio metodolégico elegido para el desarrollo del presente
trabajo, por lo que se desarrollan todos los puntos claves que involucran este, como el

alcance, enfoque, estrategia general y muestra seleccionada.

1. Enfoque

Como sefiala Cauas (2015), el enfoque metodoldgico es el primer paso que nos
permitira definir de manera clara cual sera la forma en que se recogeran los datos que
posteriormente seran analizados e interpretados en nuestro trabajo. Existen tres tipos de

enfoques: cualitativo, cuantitativo y mixto.

El primero es el enfoque cualitativo, para este tipo de enfoque se suele utilizar
informacion del tipo, como su mismo nombre lo dice, cualitativo. Es decir, se utilizan
instrumentos de medicién mas abiertos, y se realizan preguntas mas afinadas que entregan
datos no medibles de manera numérica, pero que entregan al analisis una mayor

profundizacion del fenémeno estudiado y sus variables (Pasco y Ponce, 2018).

El segundo tipo de enfoque es el cuantitativo, a diferencia del anterior, emplea
instrumentos de medicién cuantificables, sus preguntas permiten obtener una medicion
numeérica, logrando asi "probar [las] hipétesis. [...] el analisis estadistico, estableciendo
patrones de comportamiento y probar teorias" (Hernandez et al., 2010, citado en Pasco y
Ponce, 2018).

Finalmente, el tercer tipo de enfoque es el mixto, este enfoque es una mezcla de los
dos enfoques previamente mencionados, por lo que sera necesario “que el investigador
maneje adecuadamente ambos enfoques y su modo de pensar sea flexible” (Gomez, 2006,

citado en Carhuajulca y Angeles, 2022).

Para la presente investigacion, se decidié trabajar bajo el enfoque cuantitativo. Esto
debido a que, para lograr medir las variables ya expuestas, y probar la validez o invalidez de
las hipotesis planteadas, es necesario contar con informacion exacta y medible, la cual fue

recolectada por medio de encuestas con preguntas cerradas.
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2. Alcance

El alcance de este proyecto de investigacion sera descriptivo-correlacional. Respecto
al alcance descriptivo, se busca poder conocer el fendbmeno que se desencadena por la
influencia de la atmdsfera de la tienda, la calidad percibida y la satisfaccion en la lealtad de
los clientes de MINISO Metropolitana. Para poder responder a los objetivos propuestos, se
debera conocer el campo o area de manera clara, para luego basar las herramientas de
recoleccién de informacion a utilizar en esta descripcion (Saunders, Lewis y Thornhill, 2009).
Se podra identificar caracteristicas determinantes del sujeto a estudiar, resultando con mas
informacion util para el mercado peruano sobre un determinado tipo de consumidor, al definir

la muestra con el perfil de clientes MINISO.

Por el lado del alcance correlacional, este se utiliza con el fin de encontrar qué grado
de relaciéon puede haber entre dos o mas variables, midiendo y cuantificando cada variable,
para luego analizar la relacién (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014). Esto es util para
poder predecir la reacciéon o el comportamiento que tendria el sujeto de estudio frente a estas
variables. Asi también aportaria en el estudio de estas variables en el contexto de Lima y de

la industria retail.

3. Estrategia general de investigacion

Respecto a la estrategia general de la investigacion, es necesario precisar que
actualmente Pasco y Ponce (2018) han identificado cinco tipos de estrategias: el experimento,

el estudio tipo encuesta, el estudio de caso, la etnografia y la investigacion-accion.

De los tipos de estrategia antes mencionado, se reconoce que las que se encuentran
mas vinculadas a investigaciones de enfoque cuantitativo son el experimento y el estudio tipo
encuesta. No obstante, la eleccidén de una estrategia no resulta excluyente, es decir que cabe
la posibilidad de combinar diferentes tipos de estrategias de investigacion, siempre que estas

aporten en resolver los objetivos e hipotesis planteadas por el estudio (2018).

En la estrategia de investigacién tipo encuesta se busca conocer, a partir de la
informacion brindada por actores relevantes del estudio, aquellas caracteristicas puntuales
que afectan en un fendmeno organizacional. Se emplean instrumentos de medicion

cuantitativos e involucran un gran numero de sujetos de investigacion.

Para el presente trabajo, se estda tomando la estrategia de investigacién de tipo

encuesta. El motivo por el cual se eligio esta estrategia se debe a que el estudio tipo encuesta
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nos permitira recoger de manera sistematica las respuestas de un amplio numero de
encuestados, a través de las variables previamente identificadas para la elaboracion del
cuestionario, tomando en cuenta que este ultimo esta formulado de tal manera que el
encuestado podra responder en base a la escala de Likert, pues se trabajé con preguntas

cerradas.

Es por ello por lo que, para poder aplicar esta estrategia, se utilizaron calculos
matematicos y probabilisticos para analizar los datos obtenidos durante el recojo de

informacion.

4. Horizonte temporal de la investigaciéon

La clasificacion del horizonte temporal se divide en dos: transversal y longitudinal.

La transversal es utilizada en aquellos estudios donde la recoleccion de informacion
se da en un determinado periodo de tiempo, es decir que la informacion recopilada a utilizar
sera aquella que fue recogida en el momento en que se desarrollé el trabajo de campo, de

manera presente.

Por otro lado, la longitudinal utiliza informacién recopilada en distintos periodos de
tiempo, siguiendo una determinada secuencia. Este tipo de horizonte permite al investigador
"conocer la evolucion de una organizacion o un conjunto de organizaciones a lo largo de los

periodos examinados" (Pasco y Ponce, 2018).

El horizonte temporal elegido para el presente trabajo es el transversal, puesto que se
esta analizando informaciéon recolectada en un solo periodo de tiempo, el cual esta
comprendido desde el 24 de octubre hasta el 01 de diciembre del 2023. Asi mismo, se optd
por esta decisiébn debido a que, lo que se buscaba estudiar en este trabajo eran las
percepciones actuales, en su momento, de los consumidores de las tiendas MINISO de Lima

Metropolitana.

5. Matriz de consistencia

Las dimensiones utilizadas para medir la atmésfera de la tienda son tres: exterior,
interior y disefio y layout. Para el caso de la calidad percibida, se cuenta con dos dimensiones:
calidad de la mercaderia y calidad del servicio. Finalmente, la variable de satisfaccion se

compone por cinco items, mientras que la variable de lealtad se compone por cuatro items.
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Las hipotesis planteadas se componen en general y especificas. La general propone
que existe correlacion significativa entre la atmdsfera de la tienda, la satisfaccion, la calidad
percibida y la lealtad en los clientes de MINISO de Lima Metropolitana. Respecto a las
especificas, se propone que i) existe correlacion significativa entre la atmésfera de la tienda
y la satisfaccion en los clientes de MINISO de Lima Metropolitana, ii) existe correlacion
significativa entre la atmdsfera de la tienda y la calidad percibida en los clientes de MINISO
de Lima Metropolitana, iii) existe correlacion significativa entre la atmosfera de la tienda y la
lealtad en los clientes de MINISO de Lima Metropolitana, iv) existe correlacién significativa
entre la satisfaccion y la calidad percibida en los clientes de MINISO de Lima Metropolitana,
v) existe correlacion significativa entre la satisfaccion y la lealtad en los clientes de MINISO
de Lima Metropolitana y vi) existe correlacion significativa entre la calidad percibida y la lealtad

en los clientes de MINISO de Lima Metropolitana (Véase en el anexo 1).

6. Seleccion muestral

El muestreo no probabilistico, como senalan Pasco y Ponce (2018), "involucra una
seleccion de unidades de observacién de acuerdo con algun criterio escogido por el propio
investigador". Asi mismo, este tipo de muestreo ofrece diferentes formas de tomar una
muestra, y entre ellas se encuentra el tipo “por conveniencia”, que se basa segun el grado de
accesibilidad del sujeto de estudio (Saunders, Lewis y Thornhill, 2009). No obstante, el uso
de este tipo de muestra no se da con la finalidad de obtener inferencias estadisticas validas
para toda la poblacion, sino que los resultados obtenidos quedaran limitados a la muestra en

si (Saunders et al., 2009, citado de Garcia, Mallqui y Palacios, 2017).

Asi también, el muestreo probabilistico como detallan Hernandez, Fernandez y
Baptista (2014), es aquel en el que todos los elementos de la poblacién tienen la misma
probabilidad de ser escogidos. Para este tipo de muestreo, a diferencia del no probabilistico,
sera necesario conocer la totalidad de la poblacion y segmentarla de tal manera que las
personas que sean seleccionadas para la muestra hayan tenido la misma posibilidad de ser

elegidas. Finalmente, este tipo de muestreo si puede generalizar sus resultados finales.

Sabiendo lo antes expuesto, se ha decidido que el muestreo para esta investigacion
es del tipo no probabilistico pues, la muestra, los clientes de Lima Metropolitana, al ser de un
caso especifico, no puede ser representativa para cualquier localidad o contexto donde estén
presentes las tiendas MINISO y de esta forma no se hara inferencia estadistica, sino que se

conocera sobre el fendmeno que ocurre en el caso estudiado.
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Respecto al sujeto de estudio, se ha elegido a clientes que han visitado mas de una
vez las tiendas MINISO y que hayan realizado al menos una compra, asi como también se
ha optado por encuestar unicamente a consumidores que se encuentren entre los 18 a 35
afos, siendo las principales caracteristicas reconocidas de los clientes de MINISO (Jayant et
al., 2020; Delgado Fernandez & Feliciano, 2021). Es importante mencionar que se ha
priorizado realizar las encuestas a consumidores femeninos, debido a que este es el publico
principal de la marca, por lo que se decidi6é considerar que minimo el 80% de muestra sea del
género femenino. Asi mismo, se optd porque esta muestra esté principalmente representada
por personas que cuenten con un ingreso mensual entre medio y alto, siguiendo la
caracteristica de clase social, para ello se tomé como factor distintivo el distrito de residencia
de los encuestados y se siguid lo informado por el INEI (2020) en los Planos Estratificados
de Lima Metropolitana. Finalmente, se decidié que la muestra esté, sobre todo, conformada
por consumidores jévenes debido a que son estos, en su mayoria, los que tienden a comprar
productos como los que ofrece la marca. Si bien, algunas definiciones de joven senalan a
toda aquella persona que tiene entre 15 y 24 afios (Naciones Unidas, s/f), por temas de que
la edad minima del perfil del cliente de MINISO es 18 anos, se decidié centrarse en los

consumidores que tienen entre 18 y 24 afios.

Ahora, en relacion con el tamano de la muestra, dado que no se esta trabajando bajo
un muestreo probabilistico, el uso de una férmula para determinar un valor de tamafio no sera
posible de usar, pues se esta trabajando bajo otras condiciones. Es asi que, para poder definir
un tamano de muestra, se ha tomado en consideracién las opiniones de diversos autores
como Malhotra (2008), quien plantea que el tamafio minimo de muestra es de 200, pero el
rango tipico de muestra oscila entre 300 a 500 encuestados. Complementando ello, Pope
(2002) nos dice que el tamano de muestra promedio en casos no probabilisticos oscila entre
las 200 y 500 (citado de Garcia, Mallqui y Palacios, 2017). Asi mismo, Rositas (2014)
menciona que, en el caso de ecuaciones estructurales, se estima tomar entre 5 a 10
encuestas por parametro. Siguiendo lo expuesto, para el trabajo en cuestién, el cual cuenta
con 51 preguntas dentro de la encuesta formulada, se debera tener una muestra que oscile
entre los 255 y 510.

Es asi que, tomando en consideracion lo expuesto por los autores, se decidié trabajar

con una muestra que oscila entre los 250 y 300 encuestados.
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7. Técnicas de recoleccion y analisis

Dado que se optd por utilizar un enfoque cuantitativo, la técnica de recoleccion de
datos que se utilizara en el presente trabajo sera el cuestionario. Este instrumento contara
con una serie de preguntas cerradas, formuladas a partir de las variables identificadas por
cada concepto. La manera en la que se responderan sera a través de la escala de medicién
de Likert, ello para poder obtener la informacién cuantitativa necesaria para realizar
posteriormente el analisis correlacional entre variables. Cabe detallar que el cuestionario fue
recuperado de los items aplicados por Marso e Idris (2022), la cual desarrolla por dimension

y variable los datos a analizar, y asi fueron adaptados al caso de tiendas MINISO.

Luego de realizar las encuestas, y con los datos recolectados, se procedera a realizar

el analisis.

La guia de encuesta cuenta con una primera parte en la que se solicitara a los
encuestados responder preguntas descriptivas, esta informacion se analizara para poder
conocer la edad, género, ocupacion, distrito actual de residencia y distrito en el que se ubica

la tienda de MINISO preferida por los consumidores.

La segunda parte del analisis buscara comprobar la veracidad de las hipétesis
planteadas, y que se presentan en la matriz de consistencia. Este analisis sera analizado de
acuerdo con las percepciones de los consumidores encuestados, en base a las preguntas
formuladas por cada dimension presentada, tanto para la Atmdsfera de la tienda como para
la Calidad Percibida, la Satisfaccion y la Lealtad del cliente. Para ello, se trabajo bajo el
modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM). Esta herramienta estadistica, a comparacion de
otras, permite analizar relaciones complejas entre variables (Manzano & Zamora, 2009). La
complejidad, en el presente caso, se basa en las diferentes relaciones que presenta el

modelo, ya que se cuenta con variables observadas y no observables.

Ambos andlisis, descriptivo y correlacional, seran realizados bajo el software Jamovi
version 2.4.8.0, el cual permite realizar el tratamiento y analisis de datos efectivamente,
gracias a que su interfaz grafica facilita la creacion de tablas y graficos de data compleja. Asi

también, se considera como ventajas el ser de cddigo abierto y su constante actualizacion.

8. Etica de la Investigacién

La presente investigacion se desarrolla bajo los parametros éticos e integrales

expuestos en la Guia de Investigacion elaborada por Pasco y Ponce (2018). Resulta
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importante trabajar bajo estos lineamientos, puesto que, al requerir informacion personal de
sujetos de estudio, se debe buscar que estos no sientan una preocupacion por su integridad
al momento de brindar su informacién, sino que sientan que lo que estan llenando no les

afectara de ninguna manera.

Es asi como, como se declara en esta guia, para poder hacer uso de los datos
brindados por los participantes se debe de cumplir con tres elementos: informar al participante
sobre el fin de la encuesta y su importancia para el trabajo de investigacion, buscar que el
participante comprenda lo explicado y contar con su voluntad para responder a nuestras

preguntas.

Es por ello por lo que, antes de iniciar con el llenado de la encuesta, los participantes
cuentan con un apartado donde se les explica la finalidad de la encuesta, asi como también
se les hace mencion de que toda la informacion brindada se mantendra bajo confidencialidad,

y se les da la opcion de elegir si autorizan usar la informacién entregada.

Finalmente, este trabajo se ha desarrollado bajo distintas fuentes, las cuales han sido
debidamente citadas y mencionadas en la bibliografia, buscando asi respetar la propiedad

intelectual.
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CAPITULO V: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

1. Estadistica descriptiva

Para poder conocer sobre las caracteristicas y tendencias que presenta la muestra
estudiada, se realiz6 este apartado de estadistica descriptiva. En esta seccion se muestran
los resultados obtenidos de las encuestas aplicadas y tiene como objetivo identificar, de
manera general, como es el perfil de la muestra tomada de clientes de las tiendas MINISO

de Lima Metropolitana.

1.1. Caracteristicas generales de la muestra:

En la encuesta utilizada para la recoleccion de datos, se conté con una primera parte
destinada a conocer datos demograficos del encuestado. Es asi que, para esta seccion, se

detalla la edad, género, distrito de residencia y tipo de ocupacion que presenta el encuestado.

Asi mismo, se contd con una pregunta filtro, la cual permitié conocer si realmente el
encuestado contaba con el requisito de haber comprado por lo menos una vez en la tienda
MINISO. Asi mismo, se decidi6 retirar de la base de datos analizada aquellos participantes
que presentaban una edad fuera del rango de 18 a 35 afos, puesto que este es el publico al

que esta dirigida la marca. Es asi como se obtuvo que el total de encuestados fue de 261.

Como se puede apreciar en el grafico 6, del total de encuestados, predominan
aquellos que se encuentran en el rango de 18 a 21 afios, siendo un total de 131 encuestados
(50.19%). Seguido a ellos, se encuentran los consumidores que tienen de 22 a 25 afos,
siendo estas 98 personas (37.55%). Finalmente, se encuentran aquellos encuestados que
tienen de 26 a 29 afos y de 30 afos a mas, representando 19 (7.28%) y 13 (4.98%),

respectivamente.
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Figura 6. Frecuencia de edad de los encuestados

A continuacién, como se observa en el grafico 7, de los 261 encuestados, el 81.6%
esta representado por mujeres, mientras que los hombres representan un 18.4%. Cabe
precisar que, para la muestra de mujeres, la mayor proporcién de encuestadas se encuentra
en el rango la edad de 18-21 afios, mismo caso se presenta en la muestra de hombres. Sin
embargo, pese a que sea mas representativo este rango de edad para ambas muestras, la

edad promedio tanto para la muestra de mujeres como para la de hombres es de 22 afios.

Figura 7. Distribucion de acuerdo con el género
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A continuacion, se presenta la tabla 10, donde se exponen las distintas zonas que

conforman Lima Metropolitana con sus correspondientes distritos.

Tabla 10. Zonas Lima Metropolitana

ZONA DISTRITOS

San Martin de Porres, Comas,
Lima Norte Independencia, Los Olivos, Puente Piedra,

Carabayllo, Ancoén, Santa Rosa

Chorrillos, San Juan de Miraflores, Villa El
Salvador, Villa Maria del Triunfo, Santa
Lima Sur Maria del Mar, Lurin, Pachacamac,
Pucusana, Punta Hermosa, Punta Negra,

San Bartolo

Cercado de Lima, Brena, La Victoria,
Lima Centro
Rimac, San Luis

Ate, El Agustino, San Juan de Lurigancho,
Lima Este Santa Anita, Lurigancho (Chosica),

Chaclacayo, Cieneguilla

Pueblo Libre, Jesus Maria, Lince,

. Magdalena del Mar, San Miguel, Miraflores,
Lima Oeste
San lIsidro, Surco, La Molina, San Borja,

Surquillo, Barranco

Cal Bellavista, Callao, Carmen de la Legua, La
allao
Perla, La Punta, Ventanilla, Mi Pert

Para fines practicos, se decidié agrupar los distritos de residencia de los encuestados

por zonas, para de esta manera poder realizar un analisis mas claro y conciso.
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Como se puede apreciar en el grafico 8, el mayor numero de encuestados afirma vivir
en distritos de Lima Oeste, representando este grupo un 49.04% de la muestra total. Cabe
precisar que, el distrito que fue mas mencionado por este grupo fue San Miguel (45), seguido
de Pueblo Libre (31) y Jesus Maria (12). La segunda zona donde residen la mayoria de
encuestados es Lima Norte, representada por un 19.54%. En este caso, los distritos que
predominan son San Martin de Porres y Los Olivos, ambos cuentan con 16 encuestados
residiendo ahi. Por otro lado, la zona de Lima Metropolitana que cuenta con menos

encuestados es Lima Sur (6.90%) y Callao sin ningun encuestado.

Figura 8. Distribucion de acuerdo a zonas Lima Metropolitana

Ahora, respecto a la ocupacion de los encuestados, como se presenta en el grafico 9,
se encontrd que la mayoria de estos se encuentran estudiando (63.98%). Seguido de ellos,
se encuentra un grupo de 62 encuestados que se dedican a estudiar y trabajar, los cuales
representan un 23.75% de toda la muestra. Finalmente se encuentra que 31 encuestados se
dedican a unicamente trabajar y 1 sola persona no trabaja ni estudia, estos grupos

representan un 11.88% y 0.38%, respectivamente, de la muestra total.
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Figura 9. Distribucion de acuerdo a la ocupacion

En resumen, en esta primera seccién se pudo identificar a grandes rasgos que la
muestra tomada para el caso estd conformada en su mayoria por mujeres, representando
estas mas del 80%. Asi mismo, el rango de edad que mayor presencia tuvo en la muestra es
el de jovenes de 18 a 21 afios (50.19%), pero con un promedio de 22 afios. Respecto a su
zona de residencia, la mayor parte de encuestados residen en Lima Oeste (128) y la principal

ocupaciéon que desempefian es de estudiante (63.98%).

Es necesario precisar que, dado que se tomd un muestreo no probabilistico, las
conclusiones demograficas obtenidas en esta seccibn no permiten afirmar que,
efectivamente, el consumidor de la marca MINISO sea exactamente como se ha descrito.
Para poder confirmar ello serd necesario realizar un estudio mas exhaustivo y de mayor

alcance.
1.2. Frecuencia y preferencia de la muestra sobre MINISO:

En esta seccidn se realizé un analisis sobre la frecuencia de visita y compra de los
encuestados a las tiendas MINISO, asi como se analiz6 la preferencia de visita a las distintas

tiendas que existen en Lima Metropolitana.

La figura 10 se generd a partir de la pregunta ¢ Cuantas veces visitas la tienda MINISO
mensualmente?, y es asi como se obtuvo que, de los 261 encuestados, la mayoria (145)

declar6 que su frecuencia es de “1 vez al mes”, lo cual representa al 55.56% de encuestados.
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Por otro lado, se tiene que el grupo de encuestados que visita la tienda “2 veces al mes” y

“‘mas de 3 veces al mes” representan el 26.44% y 18.01%, respectivamente, de la muestra.

Figura 10. ¢ Cuantas veces visitas la tienda MINISO mensualmente?

Oftra pregunta que se realiz6 a los encuestados fue ;Con qué frecuencia compras en
una tienda MINISO mensualmente?, bajo esta pregunta se generé la figura 11. Como se
puede apreciar en este, la mayor parte de la muestra respondié que compran en MINISO "1
vez al mes" (77.39%). Mientras que 45 personas compran "2 veces al mes" y solo 14 de los
encuestados "mas de 3 veces al mes". Este patron es bastante similar al que se presentoé en

la pregunta anterior.
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Figura 11. ¢ Con qué frecuencia compras en una tienda MINISO mensualmente?

Respecto a la figura 12, se generé tomando como premisa la pregunta ;Cuél es la
tienda que mas visitas en primer lugar? MINISO conté con 19 tiendas distribuidas por toda
Lima Metropolitana, durante el periodo en que se recogié de encuestas, siendo la tienda de
MINISO Plaza San Miguel la preferida por nuestra muestra (47.51%). Continua con la tienda
de MINISO Real Plaza Salaverry (9.58%) y, luego, MINISO Mega Plaza (6.13%).

Las tiendas menos favoritas de la muestra son las de MINISO Plaza Vea Miraflores y

MINISO Real Plaza Villa Maria del Triunfo, ambas con 1 solo voto.

Es rescatable sefialar, ademas, que las tiendas favoritas se encuentran ubicadas
exactamente en los distritos donde la mayor parte de encuestados reside, siendo estos

distritos de zona Lima Oeste y Lima Norte.
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Figura 12. ; Cual es la tienda que mas visitas en primer lugar?

Ahora bien, la siguiente pregunta planteada a los encuestados fue acerca de ;Cual
es la tienda que mas visitas en segundo lugar? Siendo asi, se obtuvo que las posiciones se
invirtieron comparada con la pregunta anterior, puesto que 63 encuestados sefalaron que la
segunda tienda que mas visitan es MINISO Real Plaza Salaverry (24.14%), mientras que 55
encuestados prefieren MINISO Plaza San Miguel (21.07%). Lo descrito se puede apreciar en

la figura 13.

Figura 13. ; Cual es la tienda que mas visitas en segundo lugar?

52



Respecto a lo presentado en esta seccion, se puede percatar que, mas de la mitad de
los encuestados visita 1 vez al mes las tiendas MINISO, y que mas de 75% de encuestados

afirma comprar 1 vez al mes en estas tiendas.

Asi mismo, se ha podido rescatar que, de la muestra, el 70.88% de los encuestados
visitan y compran en MINISO con la misma frecuencia. En otras palabras, mas de la mitad de
los encuestados afirma que, en cada oportunidad que visita la tienda termina realizando una

compra.

Finalmente, respecto a las tiendas de preferencia, se ha identificado que en primer
lugar se encuentra la tienda MINISO Plaza San Miguel y como segunda tienda favorita esta
MINISO Real Plaza Salaverry, ambas ubicadas en Lima Oeste. Se puede entonces senalar

gue la mayor parte de encuestados elige una de estas dos tiendas para realizar sus compras.

1.3.  Andlisis descriptivo de los indicadores de atmésfera de la tienda, calidad

percibida, satisfaccién y lealtad:

En esta seccion se analiza los resultados obtenidos de las valoraciones que le dieron
los 261 encuestados a cada una de las variables descritas en el trabajo. La valoracion que le
dieron los encuestados a cada seccion de preguntas se mide a través de una escala de Likert
del 1 al 5, donde el valor mas bajo es 1 que quiere decir que la persona esta "Muy en

desacuerdo” con la premisa, y 5 donde la persona esta "Muy de acuerdo” con el enunciado.
1.3.1. Atmodsfera de la tienda

Respecto a la atmdésfera de tienda, esta es una variable de segundo orden, que cuenta
con tres dimensiones: exterior, interior y disefio y layout. A su vez, cada una de estas
dimensiones esta conformada por distintos items, siendo la distribucién como se presenta en
la tabla 11.
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Tabla 11. Distribucion de medias de las dimensiones de atmosfera de tienda

La disposicion de la tienda es ordenada.

Dimen .
.. Cddigo Item Media | D. E.
sién
Exterio STE1 [El exterior de la tienda tiene carteles y colores llamativos. 4.04 | 0.95
r
STE2 |La entrada a la tienda llama la atencion. 4.16 | 0.91
STE3 |La tienda tiene un mostrador atractivo. 3.86 | 1.09
El edificio donde se encuentra la tienda tiene colores
STE4 3.78 | 1.01
atractivos.
Hay una variedad de tiendas atractivas ubicadas cerca de la
STE5 3.72 | 1.07
tienda.
STE6 |La tienda esta en una ubicacién interesante. 3.78 | 1.04
STE7 |Latienda esta en una ubicacioén conveniente. 3.95 | 1.02
STE8 |El estilo arquitectdnico de la tienda es atractivo. 364 | 1.10
STE9 |La tienda esta en una ubicacion que se adapta a tus deseos. 3.72 | 1.02
STE10 |La tienda tiene instalaciones de estacionamiento adecuadas. 3.32 | 1.29
Interior Los pasillos de la tienda dirigen el movimiento de personas de
ST 3.56 | 1.10
una manera que tiene sentido.
STI2 |El piso de la tienda luce visualmente atractivo. 3.65 | 1.02
La tienda tiene divertidas/agradables combinaciones de
STI3 412 | 0.92
colores.
STI4 |La iluminacién de la tienda crea un ambiente agradable. 425 | 0.88
STI5 |La musica de fondo en la tienda es aceptable. 3.82 | 0.99
STI6  [El aroma de la tienda es agradable. 4.05 | 0.93
STI7 3.90 | 1.02
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Tabla 11. Distribucion de medias de las dimensiones de atmosfera de tienda

(continuacion)

STI8 |Las paredes de la tienda son visualmente atractivas 3.87 | 0.97

STI9 |Los productos que se venden en la tienda estan bien expuestos. | 4.10 | 0.94

STIM0 |La temperatura en la tienda es agradable. 4.04 | 0.91

STIM1 [El interior de la tienda suele estar limpio. 4.28 | 0.90

Disefio STL1 |[Todos los espacios de la tienda se utilizan de manera creativa. 3.90 | 0.97
y
Layout [ STL2 |La disposicion de la tienda esta bien disefiada. 3.88 | 0.90

STL3 |Puedo encontrar facilmente lo que busco en las tiendas. 3.82 | 0.98

Los productos que se venden en la tienda estan bien
STL4 4.00 | 0.91
organizados.

STLS5 |El lugar y el servicio de caja en la tienda estan bien organizados.| 3.87 | 0.96

STL6 |Esperar en la tienda es comodo. 3.53 | 113

Los percheros y los mostradores de la tienda estan
STL7 3.82 | 0.97
cuidadosamente distribuidos.

STL8 |La tienda no esta demasiado llena de clientes 3.05| 1.16

STL9 |Los muebles y estantes de la tienda son atractivos. 3.81 | 0.92

Los mostradores donde se exhiben productos disponibles para
STL10 ) 3.89 | 0.92
probar cumplen con las expectativas.
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Como se puede apreciar, respecto a la primera dimensién atmésfera de la tienda -
exterior, la valoracién promedio simple que le entrega la muestra es de 4.30, lo cual es alto
debido a que el valor maximo de la escala es 5. Asi mismo, se encuentra que los items mas
valorados por la muestra son STE1, del cual 210 encuestados marcaron entre 4 y 5 puntos,
otorgandole asi un promedio simple de 4.04 y STE2 con un promedio simple de 4.16 puntos.
Estos items estan relacionados con la entrada y primera impresion que causa el disefio de la
tienda, antes de entrar a la tienda. La percepcion de los encuestados a estos aspectos
responde a lo que Noerchoidah (2021) menciona sobre cémo el concepto y disefio de MINISO
es de los primeros atractivos para despertar la curiosidad del cliente y entrar a la tienda.
Mientras que los items menos valorados por los encuestados fueron STE8 con 3.64 y STE10,
que recibié en su mayoria (70 votos) 3 puntos, dando asi un promedio simple de 3.32 puntos.
Estos items hacen referencia a los aspectos de los que MINISO no tiene control completo
sobre estos, como el estacionamiento o el aspecto arquitectonico, pues las tiendas en Lima
son normalmente ubicadas, como se menciond en el marco contextual, dentro de un centro

comercial al que deben adaptarse a la infraestructura establecida.

Ahora, sobre la segunda dimension atmosfera de la tienda - interior, se tiene un
promedio simple de 4.40 y se puede observar en la tabla 11 que el item mas valorado por los
encuestados es STI11, este recibid de 92 y 130 encuestados puntuaciones de 4 y 5,
respectivamente. Es asi como, este primer item obtuvo en promedio simple una puntuacién
de 4.28, demasiado cerca al puntaje maximo. El segundo item mejor valorado es STI4, el
cual, pese a haber recibido 223 puntuaciones entre 4 y 5, obtuvo de promedio simple un 4.25,
debido a que solo 120 encuestados marcaron 5 en esta pregunta. Como tercer item mas
valorado se encuentra a STI3, la cual tuvo un promedio simple de 4.12. Respecto a los items
menos valorados, se tiene STI2, el cual recibié una puntuacion de 3 por 78 encuestados y de
4 por 91 encuestados, generando asi un promedio simple de 3.65, respecto al segundo item
menos valorado se tiene a STI1 con 3.56, puntaje que representa que los encuestados no
estan de acuerdo ni en desacuerdo con el enunciado, lo cual realmente no es muy

representativo.

Finalmente, sobre la dimensién atmdsfera de tienda - disefio y layout, la puntuacion
promedio simple es de 3.90 y se encuentra que el item mas valorado es STL4 el cual recibio
puntuaciones de 4 y 5 por mas del 75% de encuestados, dando asi un promedio simple de
4.00. El segundo item mas valorado es STL1, la cual se encuentra en segundo lugar solo por
0.10 puntos, puesto que, en promedio, tiene una valoracién de 3.90 para los encuestados. Y,

sobre los items menos valorados en esta dimension, se tiene a STL6 con 3.53 puntos en
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promedio simple, y STL8 con una valoracién de 3.05 en promedio simple, lo cual demuestra
que para los encuestados este ultimo enunciado no es tan cierto, lo que podria estar

generando un malestar en ellos.

Para poder visualizar mejor las respuestas por items se recomienda ver los anexos 5,
6y7.

1.3.2. Calidad percibida

Respecto a la calidad percibida, esta es también una variable de segundo orden, pero
cuenta Unicamente con dos dimensiones: calidad de la mercaderia y calidad del servicio. A
continuacion, se presenta la tabla 12 en la cual se pueden observar cada uno de los items

que conforman las dimensiones mencionadas.

Tabla 12. Distribucion de medias de las dimensiones de calidad percibida

Dime . Desviacién
.. | Codigo Item Media i
nsioén Estandar
Calid CM1 |La tienda ofrece productos de muy alta calidad. 3.62 0.83
ad de
La calidad de los productos en la tienda es mayor que la
la CM2 3.59 0.89
de articulos similares en otras tiendas.
merca
deria Los productos comprados en la tienda duran mucho
CM3 3.54 0.87
tiempo.
'Todos los productos comprados en la tienda son de
Cm4 ) 3.47 0.96
calidad.
'Todos los productos disponibles en la tienda cumplen
CM5 3.70 0.91
con los estandares de calidad deseados.
La calidad de los productos en la tienda siempre cumple
CM6 ) ) 3.70 0.87
con las expectativas del cliente.
Calid Los empleados de la tienda tienen las habilidades
CS1 3.74 0.99
ad del necesarias para ayudar en la eleccién de los productos.
servic
. Recibi un servicio rapido mientras compraba en esta
10 CS2 hiond 3.84 0.96
ienda.
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Tabla 12. Distribucion de medias de las dimensiones de calidad percibida

(continuacién)

CS3 |Los empleados de la tienda me atienden de todo corazon. 3.59 1.03

Los empleados de la tienda vinieron voluntariamente a
CS4 ) 3.30 1.27
ayudarme en un momento en que necesitaba su ayuda.

Los empleados de la tienda son siempre amables y
CS5 3.90 1.00
educados.

Sobre la primera dimension: calidad de la mercaderia, se obtiene un promedio simple
por items de 3.60, lo cual no representa una muy buena valoracion, pues se encuentra muy
cerca del puntaje medio de la escala. Respecto a los dos items mas valorados por la muestra,
se tiene que tanto el CM5 como el CM6 tienen una valoracion promedio simple de 3.70.
Mientras que los items menos valorados son CM3 con 3.54 puntos en promedio simple y CM4
con 3.47 puntos. De todos los items presentes en esta dimension, se puede encontrar que
ninguno logré pasar a un promedio simple de 4, por lo que se podria considerar que esta

dimension no esta siendo tan valorada para los encuestados.

Ahora, sobre la segunda dimension: calidad del servicio, el promedio simple de sus
cinco items entre un valor de 3.68. Al igual que en el caso de la dimension antes mencionada,
este promedio simple no representa una muy buena valoracion por parte de los encuestados;
sin embargo, es mas valorada que la dimensién de mercaderia por una minima diferencia.
Sobre los items mas valorados en esta dimension, se tiene a CS5, la cual esta muy cerca de
lograr tener un promedio simple de 4, por lo que se puede clasificar como una valuacion
medio-buena, y la CS2 con un promedio simple de 3.84. Por otro lado, el item menos valorado
para la muestra es el CS4, puesto que el 51% de encuestados marcé entre 1 a 3 puntos para

dicha pregunta.

Para poder visualizar mejor las respuestas por items se recomienda ver los anexos 8

y 9.

1.3.3. Satisfaccion
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En el caso de la variable satisfaccion, esta cuenta con cinco dimensiones, las cuales

se exponen en la tabla 13 junto con sus distribuciones de medias.

Tabla 13. Distribucion de medias de las dimensiones de satisfaccion

. Desviacion
Caodigo Item Media
Estandar
Estoy satisfecho con mi decisién de comprar en esta
SA1 . 414 0.78
tienda.
Siento que he hecho lo correcto comprando en esta
SA2 4.03 0.82

tienda.

Mi eleccion de comprar en esta tienda fue una
SA3 3.80 0.97
decision inteligente.

SA4  Siento confianza al comprar en esta tienda. 4.04 0.84

SA5 Disfruto comprando en esta tienda. 4.23 0.86

El promedio simple de los items de satisfacciéon da un valor de 4.05, el cual es un

resultado bueno, puesto que esta préximo al valor maximo de la escala.

Ahora, como se presenta, el item de satisfaccion que ha sido mas valorado por la
muestra encuestada es el SA5, a este enunciado 116 encuestados respondieron con 5, lo
cual es bastante bueno, puesto que el enunciado apunta directamente a cuestionar al
encuestado si disfruta de comprar en la tienda. Los items SA1, SA2 y SA4, al igual que SA5,
presentan medias mayores de 4, por lo que se puede considerar que los encuestados
encontraron muy valorada esta variable. Sin embargo, el SA3 es el Unico item que presenta
un promedio simple menor de 4, puesto que su valor es de 3.80, lo cual la convierte en el

item menos valorado para los encuestados de la variable satisfaccion.
Para poder visualizar mejor las respuestas por items se recomienda ver el anexo 10.

1.3.4. Lealtad
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En el caso de la ultima variable: lealtad, esta conformada por cuatro dimensiones, las

cuales se exponen en la tabla 14 junto con su distribucién de medias.

Tabla 14. Distribucion de medias de las dimensiones de lealtad

i Desviacion
Cédigo Item Media
Estandar
LE1  Soy un cliente fiel de esta tienda. 3.38 1.14
LE2  |Compraré en esta tienda en el futuro. 4.04 0.95

Recomendaria esta tienda a mis amigos y familiares
LE3 _ . 4.03 0.91
que quieran comprar ese tipo de productos.

LE4  Diria cosas positivas sobre esta tienda a otros. 4.09 0.83

El promedio simple de los cuatro items de lealtad da un valor de 3.89. El item LE4
recopild 126 respuestas de 4 y 86 respuestas de 5. Con esto, obtuvo un promedio simple de
4.09, convirtiéndolo en el item mas valorado por los encuestados. Por otro lado, el item LE1
recibio en su mayoria respuestas de 3 y 4, generando asi un promedio simple de 3.38 puntos,

asignandole asi el puesto del item menos valorado para la muestra.

Para poder visualizar mejor las respuestas por items se recomienda ver el anexo 11.

2. Resultados a partir del modelo de ecuaciones estructurales SEM

Escobedo et al. (2016) sefalan que el modelo de Ecuaciones Estructurales, o SEM,
es una herramienta estadistica que permite el analisis de las relaciones entre variables que
se puede encontrar en un modelo complejo. La complejidad se basa en las diferentes
relaciones presentadas en variables observadas y no observables. La principal ventaja es
que permite al investigador aplicar y confirmar, en un caso empirico, si las relaciones que un
modelo tedrico propone se cumplen, pasando antes por un analisis Factorial Confirmatorio.
Por lo antes dicho se ha visto conveniente tomar este tipo de analisis para abordar la

informacion recogida.
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2.1. Validaciéon de la escala

Para demostrar la confiabilidad de la encuesta utilizada, esta fue evaluada en base al
analisis de fiabilidad brindado por el calculo de las alfas de Cronbach de cada factor, haciendo
uso del programa Jamovi versién 2.4.8.0. Teniendo en cuenta que los valores menores a 0.6
exceden los limites de aceptabilidad de cada factor (Hair et. al, 2014), se considera que los
factores de Interior, Exterior, Disefio y Layout, Calidad de Mercaderia, Calidad de Servicio,
Satisfaccion y Lealtad cumple con las condiciones para ser aceptados con buena confiabilidad

al demostrar alfas de Cronbach mayores de 0,8 (véase en Anexo 2).

2.2. Analisis factorial confirmatorio (AFC)

Por otro lado, con el fin de probar la fiabilidad y validez del modelo escogido, se
procedié con la obtencion de los indices del Analisis Factorial Confirmatorio. Estos fueron
calculados por el médulo de Modelado de Ecuaciones Estructurales, que en adelante se
denominara SEM. En primera instancia, se cuenta con la Tabla 15 que indica los indices de
ajustes del modelo entre ellos, el RMSEA, que para demostrar su validez debe ser menor a
0,08, por lo que segun lo observado la condicion se cumple. Por otro lado, en la Tabla 16, se
identifica que el modelo tiene un CFl de 0,996. Al ser este cercano al valor 1, demuestra que

el modelo es fiable y valido.

Tabla 15. indices de Ajuste del modelo

Intervalos de confianza al 95%

Tipo SRMR RMSEA Min Max RMsEA
Clasico 0,056 0,043 0,039 0,048 0,996
Robusto 0,053
Escala 0,053 0,049 0,045 0,052 0,728

Tabla 16. indice CFI

Modelo de usuarios versus modelo de referencia

Model

CFlI 0,996
TLI 0,996
NNFI 0,996
RNI 0,996
NFI 0,988
RFI 0,988
IFI 0,996
PNFI 0,940
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2.3. Anadlisis del modelo de ecuaciones estructurales (SEM)

Al enfocarse en el analisis en base al Modelo de Ecuaciones Estructurales, se analiza
si las hipétesis nulas son rechazadas o aceptadas, indicando si existe 0 no relacién entre
cada par de variables indicadas. Ya que el modelo cuenta con factores de segundo orden, en
el modulo SEM, en la seccion de Factores de Segundo Orden, se ubicaron las variables
Interior, Exterior, Disefio y Layout, como aquellas que componen al factor Atmdsfera de
Tienda, abreviado como ST. De la misma manera, las variables de Calidad de Mercaderia, y
Calidad del Servicio se ubicaron como aquellas que componen al factor Calidad Percibida,

abreviada como PQ.

Luego de la determinacion de los factores de segundo orden, ST y PQ, en la siguiente
tabla 17, respecto a la seccion de estimaciones de parametros, se identifican aquellas
relaciones significativas entre variables del modelo que se perciben en el caso de los clientes
de MINISO en Lima Metropolitana. Teniendo de referencia que los valores de “p”, deben ser
menores a 0,090, al considerarse una confianza de 90%, para que ésta rechace la hipotesis

nula que propone que no existe alguna relacion significativa entre las variables indicadas.

Se identifica que la relacion de ST a Satisfaccion (SA) tiene un p de 0,206, reflejando
que no existe relacién entre las mencionadas. Por otro lado, las relaciones ST, PQ y SA a
Lealtad (LE), tampoco son significativas en el sujeto de estudio. Solo se estima que las
relaciones de Calidad Percibida (PQ) a Satisfaccion (SA), asi como, Atmdsfera de la tienda
(ST) a Calidad Percibida (PQ) si son significativas. Esto refleja que las relaciones propuestas

originalmente en el modelo no son estimadas al aplicarlo al presente caso.

Esto responde a la siguiente herramienta de analisis, que son las variables
mediadoras, que seran conexién entre variables cuyas relaciones directas no figuran como
directas. Por otro lado, esto trae de nuevo al analisis el orden de estimulos-organismo-
respuesta, siendo la Lealtad esa variable que en consecuencia es influenciado por los
estimulos que finalmente son procesados en la percepcion del cliente en la calidad como en

la satisfaccion.

Tabla 17. Estimaciones de parametros

Intervalos de
confianza al 95%
Dep Pred Estimaciones SE Min Max B z p
SA ST -0,697 0,5512 | -1,777 0,384 -446 -1,264 | 0,206
SA PQ 1,866 0,5230 0,841 2,891 1.304 3,568 | <.001
LE ST -0,269 0,6396 | -1,523 0,984 -195 -0,421 0,674
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LE PQ 1,102 1,0961 -1,046 3,251 870 1,006 0,315
LE SA 0,166 0,4059 | -0,630 0,961 187 0,408 0,683
PQ ST 0,979 0,0763 0,830 1,129 898 12,830 | <.001

Por otro lado, la siguiente tabla 18, respecto a la medicion del modelo, rectifica que
los items utilizados para medir los factores cumplen explicar los mismos en el caso del sujeto
de estudio. Sin excepcién de alguno, los items aplicados han sido validos y explican la

problematica de la investigacién.

Tabla 18. Medicion del modelo

95% Confidence
Intervals
Latente | Observado | Estimaciéon SE Lower | Upper B z p
STE STE1 1,000 0 1,000 1,000 727
STE2 1,099 647 972 1,226 799 17.0 <.001
STE3 1,064 738 919 1,208 774 14.4 <.001
STE4 848 728 705 991 617 11.6 <.001
STE5 735 730 592 878 535 10.1 <.001
STE6 943 784 789 1,097 686 12.0 <.001
STE7 999 807 841 1,157 727 12.4 <.001
STES8 947 713 807 1,087 689 13.3 <.001
STE9 1,062 717 922 1,202 772 14.8 <.001
STE10 757 754 609 905 551 10.0 <.001
STI ST 1,000 0 1,000 1,000 618
STI2 1,228 856 1,060 1,396 759 14.3 <.001
STI3 1,341 918 1,162 1,521 830 14.6 <.001
STI4 1,354 999 1,158 1,550 837 13.6 <.001
STI5 1,021 897 846 1,197 632 114 <.001
STI6 1,187 911 1,008 1,366 734 13.0 <.001
STI7 1,291 959 1,103 1,479 798 13.5 <.001
STI8 1,288 912 1,109 1,466 796 14.1 <.001
STI9 1,382 957 1,194 1,569 855 14.4 <.001
STIMO 1,310 918 1,130 1,489 810 14.3 <.001
STI11 1,376 923 1,195 1,557 851 14.9 <.001
STL STL1 1,000 0 1,000 1,000 859
STL2 960 328 895 1,024 824 29.2 <.001
STL3 935 320 872 998 803 29.2 <.001
STL4 976 344 909 1,044 838 28.4 <.001
STL5 904 377 830 977 776 24.0 <.001
STL6 800 437 715 886 687 18.3 <.001
STL7 949 318 887 1,012 815 29.9 <.001
STL8 605 553 497 714 520 10.9 <.001
STL9 926 348 858 995 795 26.6 <.001
STL10 896 361 825 966 769 24.8 <.001
CM CM1 1,000 0 1,000 1,000 853
CM2 907 472 815 1,000 773 19.2 <.001
CM3 968 374 895 1,041 825 25.9 <.001
CM4 1,056 302 996 1,115 900 35.0 <.001
CM5 1,085 328 1,020 1,149 925 33.0 <.001
CM6 1,108 333 1,043 1,173 945 33.3 <.001
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CS CsS1 1,000 0 1,000 1,000 907
CS2 989 284 934 1,045 897 34.8 <.001
CS3 1,007 266 955 1,059 913 37.9 <.001
Cs4 877 346 809 945 795 253 <.001
CS5 941 268 889 994 854 35.1 <.001
SA SA1 1,000 0 1,000 1,000 925
SA2 977 240 930 1,024 903 40.7 <.001
SA3 950 270 897 1,003 879 35.2 <.001

Tabla 18. Mediciéon del modelo (continuacion)

SA4 969 250 920 1,018 896 38.8 <.001

SA5 926 303 867 986 857 30.6 <.001
LE LEA1 1,000 0 1,000 1,000 819

LE2 1,066 424 983 1,149 873 25.2 <.001

LE3 1,168 429 1,084 1,252 956 27.2 <.001

LE4 1,157 405 1,077 1,236 947 28.6 <.001
ST STE 1,000 0 1,000 1,000 814

STI 938 845 773 1,104 898 11.1 <.001

STL 1,370 905 1,193 1,548 945 15.1 <.001
PQ CM 1,000 0 1,000 1,000 758

Cs 1,090 680 957 1,224 777 16.0 <.001

Por ultimo, el siguiente grafico 14, se presenta el diagrama de Path, y los coeficientes
de cada relacién, generado por la replicacion del modelo propuesto por Marso e Idris (2022)
en base a los datos recolectados. Originalmente, el modelo cuenta con relaciones de
mediacion. Esto quiere decir que el modelo consta de variables que se encuentran entre la
relacion de una variable independiente con otra dependiente, caracterizandose por la
causalidad que causan a la dependiente; esto también existe ya que la relacion directa entre
la variable independiente y la variable dependiente no es fuerte, segun Namazi M. y Namazi
N. (2016). Entre estas se encuentra Calidad Percibida (PQ) como mediador de la relacién ST
a LE, y de la relacién ST a SA. Respecto a la Satisfaccién (SA) como mediador, este se
presentaba entre las relaciones de ST a LE, y de PQ a LE. Como se vio en la tabla 17 de
Estimaciones de Parametros, las relaciones que involucran a Lealtad no son significativas,
asi también, la relacion entre la variable ST y SA no es significativa. Esto involucra que el rol
de mediador de las variables PQ y SA no cumplan en este caso. A raiz de este resultado, no
es necesario analizar el grado en que el mediador mejoraba la influencia de una variable a
otra dependiente.
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Figura 14. Diagrama de Path

24. Ajuste del Modelo

Después de reconocer las relaciones no significativas segun los datos recolectados,
se realizd el ajuste del modelo al omitir el factor de Lealtad. Asi también, se desvincula la
influencia directa de ST en SA. A raiz de las modificaciones, resultan los siguientes indices
de ajustes mostrados (véase en la tabla 19). EI RMSEA figura en 0,047, cumpliendo con la
condicion de ser menor a 0,08 para demostrar que es un modelo aceptable. Asi también, el

indice CFI observado en la tabla 20 figura en 0,995 manteniéndose su calificacién de modelo
aceptable.

Tabla 19. indices de Ajuste del modelo ajustado

Intervalos de confianza al
95%

Tipo SRMR RMSEA Min Max RMSEA p
Classical 0,057 0,047 0,042 0,051 0,883
Robust 0,053
Scaled 0,053 0,051 0,047 0,055 0,329

Tabla 20. indice CFI del modelo ajustado
Modelo
CFlI 0,995
TLI 0,995
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Tabla 20. indice CFI del modelo ajustado (continuacién)

Modelo

CFI 0,995
TLI 0,995
NNFI 0,995
RNI 0,995
NFI 0,987
RFI 0,986
IFI 0,995

PNFI 0,938

Continuando con el analisis de los resultados, se observa en la tabla 21, sobre las
estimaciones de parametros, que las relaciones de ST a PQ y de PQ a SA rechazan las
hipétesis nulas, indicando que estas se mantienen significativas a pesar del ajuste. Por ultimo,
se observa en la tabla 22, que los items utilizados en el modelo ajustado también son
aceptables para explicar cada factor correspondiente, ya que el p es menor al 0.001. Esto
resulta, que al haber quitado las relaciones no significativas, el modelo Marso e Idris es mas
aceptado y explica mejor las variables en el contexto en que se aplicd, en los consumidores
de MINISO.

Tabla 21. Estimaciones de parametros

Intervalos de
confianza al 95%

Dep Pred Estimaciones SE Min Max B z p
SA PQ 1.219 733 1.075 1.36 855 16.6 <.001
PQ ST 937 733 794 01.08 862 12.8 <.001

Tabla 22. Mediciéon del modelo ajustado

95% Confidence
Intervals
Latente | Observado | Estimacién SE Lower | Upper B z p
STE STE1 1.000 0.0000 | 1,000 1,000 0.733
STE2 1.082 0.0610 | 0.963 1.202 0.794 17.7 <.001
STE3 1.048 0.0695 | 0.912 1.184 0.769 15.1 <.001
STE4 0.840 0.0694 | 0.704 0.976 0.616 121 <.001
STE5 0.739 0.0708 | 0.600 0.877 0.542 10.4 <.001
STE6 0.940 0.0748 | 0.793 1.086 0.689 12.6 <.001
STE7 0.988 0.0772 | 0.837 1.139 0.725 12.8 <.001
STES8 0.940 0.0678 | 0.807 1.073 0.690 13.9 <.001
STE9 1.049 0.0675 | 0.916 1.181 0.769 15.5 <.001
STE10 0.756 0.0723 | 0.614 0.897 0.554 10.5 <.001
STI STI1 1.000 0.0000 | 1.000 1.000 0.620
STI2 1.234 0.0833 | 1.071 1.398 0.765 14.8 <.001
STI3 1.331 0.0887 | 1.157 1.505 0.825 15.0 <.001
STl4 1.345 0.0970 | 1.155 1.535 0.834 13.9 <.001
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Tabla 22. Medicion del modelo ajustado (continuacion)

STI STIS 1.018 0.0869 | 0.848 1.189 0.631 11.7 <.001
STI6 1.185 0.0884 | 1.011 1.358 0.734 13.4 <.001
STI7 1.294 0.0929 | 1.111 1.476 0.802 13.9 <.001
STI8 1.282 0.0876 | 1.110 1.454 0.794 14.6 <.001
STI9 1.383 0.0925 | 1.201 1.564 0.857 14.9 <.001
STI10 1.314 0.0891 1.140 1.489 0.815 14.8 <.001
ST 1.367 0.0891 1.192 1.542 0.847 15.3 <.001
STL STL1 1.000 0.0000 | 1.000 1.000 0.858
STL2 0.963 0.0320 | 0.901 1.026 0.827 30.1 <.001
STL3 0.934 0.0314 | 0.873 0.996 0.802 29.8 <.001
STL4 0.975 0.0333 | 0.910 1.040 0.837 29.3 <.001
STL5 0.909 0.0366 | 0.837 0.980 0.780 24.9 <.001
STL6 0.797 0.0429 | 0.713 0.881 0.684 18.6 <.001
STL7 0.946 0.0306 | 0.886 1.006 0.812 30.9 <.001
STL8 0.614 0.0545 | 0.507 0.720 0.527 11.3 <.001
STL9 0.927 0.0338 | 0.861 0.993 0.796 274 <.001
STL10 0.895 0.0348 | 0.826 0.963 0.768 25.7 <.001
CM CM1 1.000 0.0000 | 1.000 1.000 0.848
CM2 0.913 0.0465 | 0.822 1.004 0.774 19.6 <.001
CM3 0.977 0.0367 | 0.905 1.049 0.828 26.6 <.001
CM4 1.062 0.0301 1.003 1.121 0.901 35.3 <.001
CM5 1.091 0.0325 | 1.028 1.155 0.926 33.6 <.001
CM6 1.112 0.0329 | 1.047 1.176 0.943 33.8 <.001
CS Cs1 1.000 0.0000 | 1.000 1.000 0.904
CSs2 0.989 0.0282 | 0.934 1.045 0.894 35.1 <.001
CS3 1.014 0.0261 | 0.963 1.065 0.917 38.8 <.001
Cs4 0.885 0.0344 | 0.817 0.952 0.800 25.7 <.001
CS5 0.944 0.0260 | 0.893 0.995 0.853 36.3 <.001
SA SA1 1.000 0.0000 | 1.000 1.000 0.929
SA2 0.975 0.0238 | 0.929 1.022 0.906 40.9 <.001
SA3 0.957 0.0265 | 0.905 1.009 0.889 36.1 <.001
SA4 0.959 0.0251 | 0.909 1.008 0.891 38.1 <.001
SA5 0.903 0.0311 | 0.842 0.963 0.839 29.0 <.001
ST STE 1.000 0.0000 | 1.000 1.000 0.817
STI 0.927 0.0803 | 0.770 1.085 0.897 11.5 <.001
STL 1.352 0.0857 | 1.184 1.520 0.944 15.8 <.001
PQ CM 1.000 0.0000 | 1.000 1.000 0.768
CS 1.133 0.0770 | 0.982 1.284 0.817 14.7 <.001

Finalmente, se observa el siguiente diagrama de Path en la figura 15, donde el factor
Lealtad y sus items ya no figuran en el modelo. Asi también, la relacion directa de Atmodsfera

de la tienda (ST) a Satisfaccion (SA) fue omitida segun las condiciones del ajuste.
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Figura 15. Diagrama de Path del modelo ajustado

Al revisar cada objetivo respecto a las relaciones entre las variables, se puede

entender lo siguiente:

Si bien no existe una relacion significativa entre las variables atmdsfera de la tienda
(ST) y satisfaccion del cliente (SA), para el caso de MINISO, si se ha podido identificar que
hay una relacién significativa entre atmésfera de la tienda (ST) y calidad percibida (PQ),

convirtiendo a esta ultima variable como una intermediaria para el caso de ST y SA.

Esto se puede deber a que, como se explico capitulos antes, la atmdsfera de la tienda
funciona como un antecesor de la calidad percibida. Todo lo que conforma la atmdsfera de la
tienda es evaluado por el componente cognitivo de los clientes, los que a su vez influenciaran
en la percepcién de la calidad del producto y servicio que le ofrezcan al cliente. Esto parte de
la causa — efecto entre un estimulo a un organismo, segun lo expuesto por Mehrabian y
Russell (1974), cuyo modelo SOR dio lugar a diferentes casos como el aplicado en el presente

trabajo.

Para poder tener mayor claridad de esto, tenemos lo dicho por Van Herpen (citado en
Cardonay Negret, 2024), si la disposicién de los productos esta bien organizada y es atractiva
(atmdsfera de la tienda), se podra aumentar la percepcion de la calidad por parte del

consumidor. Es asi como sera el consumidor quien, finalmente, evalle la calidad del servicio
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y producto a través de procesos cognitivos, lo que le llevara a calificar si es que su experiencia
fue satisfactoria o insatisfactoria.

No obstante, también puede ocurrir el caso en que, para el consumidor, la disposicion
o la organizacion de la tienda no sean relevantes y su satisfaccion solamente dependa de la
calidad del producto que va a adquirir, puesto que, como explica Flores (2018), las

expectativas del cliente cambian constantemente y por ende la satisfaccion de este también.

Ahora, respecto a la relacién entre la calidad percibida (PQ) y la satisfaccion (SA),
esta sigue la relacion causa — efecto entre un organismo a una respuesta, donde la
satisfaccion sera el veredicto o calificacion del cliente desde donde partiran sus decisiones
respecto a la tienda. Estas decisiones no son definidas netamente por la satisfaccién, esto lo
pudimos ver en la relaciéon que no es fuerte entre esta variable y la lealtad, que seria la
respuesta. Sin embargo, no pierde relevancia en el comportamiento que tendria el cliente.
Cavero et al. (2019) sefialan que la relacion se desarrolla directamente, destacando en su
estudio la calidad del servicio que puede ser la ventaja competitiva que determine la
preferencia del cliente al elegir la tienda a la cual acercarse. Zarraga (2018) también indica
que esta relacion es explicada porque para medir la satisfaccién requiere de criterios de los
cuales destaca la calidad percibida; de esta manera el cliente podra evaluar y calificar su

experiencia y determinar cuan cubiertas fueron sus necesidades.

Por otro lado, se identificé que no existe una relacion significativa entre la atmdsfera
de la tienda (ST) y la lealtad (LE). EImashhara y Soares afirman que estéd demostrado que la
atmadsfera puede incitar directamente al comportamiento del cliente frente a la tienda y puede
generar emociones que contribuyan a una mejor relacién con la marca (Elmashhara y Soares,
2022). Sin embargo, es una posibilidad no directa pero contribuyente. Si bien por medio de
diferentes factores la experiencia del cliente puede desarrollarse positivamente, la lealtad
vendria a ser un resultado mayor que envuelve mas factores para poder determinar o

desembocar finalmente en esta variable (Baker, Bentley y Lamb, 2020).

Flavian y Torres (2003) también indican que no siempre el cliente que haya disfrutado
su experiencia y sus necesidades hayan sido mas que satisfechas, sera leal a la marca en
cuestién. Ellos mencionan que otras condiciones como monetarias o hasta de locacién de la
tienda pueden ser causa de que el cliente no sea leal a la tienda y elija otra en su lugar. Asi

también, indican que el factor del comportamiento cambiante del cliente puede dificultar que
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se desarrolle una lealtad a la tienda, por la que esta debe estar en constante adaptaciéon. Se
ve necesario una variable mediadora para que sea posible que se presente un efecto de la
atmaosfera en la lealtad del cliente. Si bien el disefio de una atmadsfera 6ptima para mejorar la
experiencia del cliente en la tienda puede ser un factor considerado en la lealtad, este no
influenciara definitivamente. En el caso de Lora et al. (2023), esta relacién no es aceptada

como directa, sino que requiere de otra variable.

Respecto a la relacion entre la calidad percibida (PQ) y la lealtad (LE), esta no podria
ser directa en este caso porque la primera variable no determina definitivamente la manera
en que responderia el cliente a la marca o tienda. Una variable que pueda ser mediadora
entre ellas es la satisfaccion (Espejel & Fandos, 2008), sea un producto o una experiencia, el
cliente debe haber sido impulsado a probar el bien que se le ofrece y determinar si este ha

alcanzado sus expectativas.

Un ejemplo es como en el estudio de Elescano (2023) se encontré que, por medio de
la calidad, en este caso del servicio, se dan los esfuerzos para primero satisfacer al cliente.
Con este primer alcance, es posible empezar a construir una lealtad de los clientes hacia la
tienda. Sin embargo, deben considerarse todos los aspectos que aporten en la mejora de su
experiencia y su percepcion de calidad. Seté (2004) también evidencia el tipo de relacion
indirecta que hay entre estas dos variables, y anade otros factores intervinientes en la lealtad.
Baptista y Ledn (2009) sefialan que, si bien en un primer momento el cliente puede haber
percibido un nivel satisfactorio respecto a la calidad de una marca, este puede compararlo
con otro ofertante en el mercado. Si la competencia logra superar sus expectativas, puede
cambiar su preferencia inicial. Por lo que esta variable no determina totalmente que el cliente

desarrolle o0 aumente el grado de lealtad con una tienda.

Finalmente, respecto a la satisfaccion (SA) y la lealtad (LE), se obtuvo que no tienen

una relacion significativa para el caso en estudio.

Esto se puede deber a que, si bien existen estudios que han validado la relacion entre
estas variables, un consumidor pudo haber tenido una buena experiencia y calificarla como
satisfecha, pero esto no hara que necesariamente el consumidor compre en la misma tienda
constantemente. La lealtad busca, ademas de convertir en un embajador de la marca a sus

consumidores, lograr que estos recompren sus productos o servicios, a largo plazo.

Pues, como sostiene Oliver (citado de Flores et al., 2024):
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La lealtad es un vinculo sélido hacia la recompra constante de un producto o servicio
preferido y que, pese a influencias externas, como situaciones especificas o iniciativas
de marketing que podrian generar un cambio en el comportamiento, el consumidor

sigue siendo fiel a la marca o producto.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Este capitulo busca dar respuesta a las preguntas de investigacion que se plantearon
al inicio del trabajo. Es por ello que el presente capitulo expondra las respuestas y

conclusiones, a partir de la elaboracion de los capitulos previos.

Ademas, se contara con un apartado en el que se compartiran recomendaciones para
futuros trabajos que puedan presentar una estructura similar a la planteada en el caso, y otro

en el que se expondran las principales limitantes que se encontré en el desarrollo del trabajo.

1. Conclusiones de la Investigacion

El presente trabajo de investigacién gira en torno al analisis de la relacidon entre la
atmosfera de la tienda, la satisfaccion, la calidad percibida y la lealtad en los clientes de
MINISO de Lima Metropolitana. Para poder responder ello, se tuvo primero que cumplir con

los objetivos especificos planteados al inicio del trabajo.

Es asi como, se ha logrado responder el primer objetivo especifico de la investigacion,
el cual consistia en explicar la relacidn entre las variables mencionadas, de acuerdo con el
modelo elegido para el caso, el cual es el modelo aplicado por Marso e Idris (2022). En el
segundo capitulo del presente trabajo se expone las definiciones conceptuales de las
variables expuestas, asi como también se elaboré un apartado dedicado para los modelos de
estudio que podian ser usados para el analisis del caso. Es justo en este capitulo donde se
expone el modelo en cuestion, y se justifica el por qué se eligid para el analisis del trabajo,
siendo la similitud del sujeto de estudio, como la problematica analizada por los autores, los

principales motivos por los que se eligié este modelo.

El segundo objetivo especifico que se responde es describir el mercado retail de
Variety stores. El motivo por el que se trazé este objetivo es que se ha identificado, con
sustento en trabajos previos, que el sujeto de estudio en cuestién pertenece a esta categoria.
Es asi que, en el tercer capitulo del presente trabajo, el cual lleva por nombre Marco
Contextual, se ha detallado la definiciéon de este término, asi como también se ha expuesto
las principales caracteristicas de estas tiendas y que hacen que MINISO sea catalogada de

esta manera.

Asi mismo, sobre el tercer objetivo especifico, el cual se centra en describir a la

cadena de tiendas MINISO y explicar el perfil de sus clientes, se ha desarrollado un estudio
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de la marca, el cual también se encuentra en el tercer capitulo del trabajo. Para poder realizar
esto, se ha tomado informacion de la misma web de la marca, asi como informacion de otros
trabajos enfocados en esta tienda. Con todo ello, se ha dado por cumplido el tercer objetivo

también.

Sobre los objetivos especificos relacionados a identificar la influencia de la atmosfera
de la tienda, la satisfaccion, la calidad percibida en la lealtad del cliente de MINISO de Lima
Metropolitana, se logran darles respuesta por medio del analisis presentado en el capitulo de
hallazgos. Es por medio del analisis del modelo de ecuaciones estructurales que se encuentra
que, de las seis hipoétesis planteadas para el caso, Unicamente dos son aceptadas. Se
rechaza que exista una relacién de influencia de la atmdsfera de la tienda a la satisfaccion,
de la atmdsfera de la tienda a la lealtad, de la calidad percibida a la lealtad, y de la satisfaccion
a la lealtad. Mientras que, por otro lado, se reconoce que la atmdsfera de la tienda si influye

sobre la calidad percibida, y esta ultima, influye a su vez sobre la satisfaccion.

Se concluye también que, los items utilizados en el modelo elegido miden
correctamente a cada una de sus variables latentes: atmdsfera de la tienda (exterior, interior

y disefio y layout), calidad percibida (mercaderia y servicios), satisfaccion y lealtad.

Finalmente, se reconoce que el modelo empleado, usado para analizar el caso de
MINISO, no genera algun analisis con relacion en la lealtad, por lo que se puede considerar

realizar los ajustes del modelo para un proximo analisis.

2. Recomendaciones de la Investigacion

De acuerdo con lo observado en los resultados de la aplicacion del modelo en una
muestra no probabilistica de Lima Metropolitana, se proponen las siguientes
recomendaciones respecto a las variables cuyas relaciones son significativas, en este caso,
la Atmodsfera de tienda, la Calidad Percibida y la Satisfaccion. Recalcar que, segun las
percepciones recolectadas, estas fueron mayormente referidas a las tiendas ubicadas en

Plaza San Miguel y Real Plaza Salaverry.

Principalmente se destacan las recomendaciones referidas a los hallazgos, por lo que
son dirigidas al sector retail. En primer lugar, se ha encontrado una alta percepcion respecto
a la mayoria de aspectos en la atmdsfera de la tienda. Segun las relaciones aceptadas, las
percepciones positivas a esta variable finalmente desembocan en mejor satisfaccién del
cliente. Al recurrir a la premisa de la problematica en que las tiendas necesitan diferenciarse
para lograr la preferencia del publico objetivo, es necesario que el drea de marketing pueda
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tomar el disefio de la atmdsfera como otro factor relevante para que el cliente, al sentir mayor

comodidad y satisfaccion, pueda realizar mas visitas a las tiendas.

Se reconocieron algunos aspectos de mejora en la percepcion de la atmosfera. Entre
ellos, en la encuesta destaca la percepcién de qué tan lleno o congestionado se encuentra la
tienda. Con el fin de que el cliente pueda animarse a entrar a la tienda o pueda interactuar
mejor con los productos de su interés, la tienda debera considerar la elaboracion de
estrategias relacionadas a los elementos de la atmdsfera especialmente de las dimensiones
de Distribucién y Disefo de la tienda, optimizando el espacio arquitecténico que cada tienda

posee.

Respecto a la variable de Percepcién de Calidad fue abordada en dos dimensiones,
sobre la Mercaderia y sobre el Servicio. Su percepcion fue catalogada como nivel medio, por
lo que es importante considerar de qué manera la mercaderia y el servicio puede responder
a las necesidades del cliente; esto es por su relacion directa con la satisfaccion. Es
recomendable que MINISO pueda continuar innovando en sus productos que sean atractivos

y relevantes para sus clientes.

Finalmente, indicando las recomendaciones en el aspecto de investigacion, al no
haberse encontrado alguna relacién significativa con la variable Lealtad, se propone realizar
un estudio con mayor profundidad sobre esta variable en contextos similares a MINISO, para
identificar los factores que intervienen en que el cliente se considere fiel a la tienda. Entre los
beneficios destacaran la posibilidad de proponer estrategias mas acertadas para que el
cliente prefiera a la tienda y recomiende a la misma. Esto puede complementarse con un

enfoque cualitativo.

3. Limitaciones de la Investigaciéon

Respecto al proceso de investigacion, se hallaron pocos estudios respecto a las
tiendas MINISO y su presencia en el Peru. A razon de esto, los principales estudios respecto
a MINISO radican en contextos que han abordado con mayor detenimiento la tendencia de
tiendas con conceptos o tematicas definidas. Por otro lado, el acceso a la informacion de los
clientes de MINISO en Lima Metropolitana fue limitado. Si bien, no se logré el contacto con
el area de Marketing de MINISO que pueda otorgar datos exactos respecto al cliente, se logré
obtener las percepciones de este. Esto fue posible pues se opté por la recoleccion de

encuestas de manera virtual.
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Anexo A. Matriz de Consistencia

Tabla A1: Matriz de Consistencia

ANEXOS

Disefio
Problema Hipétesis Marco Teérico | Variables | Dimensién Indicadores o Conclusiones Recomendaciones
Metodologico
GENERAL: GENERAL: ATMOSFERA DE
* El modelo de
LA TIENDA ]
) ) ] ] ) Marso e Idris
¢ Qué relacion Existe relacion “Elementos fisicos Senales exteriores de )
. o - ) ~ (2022) explica las
existe entre la significativa entre la |y no fisicos de la comercios minoristas . * Sobre los
. ] i relaciones entre las
atmosfera de la atmosfera de la tienda que afectan Entradas ) hallazgos:
] ] ] variables de
tienda, la tienda, la el comportamiento Mostrar ventanas ]
) . . . ¥ atmosfera de i
satisfaccion, la satisfaccion, la del comprador Color del edificio ienda. | - Debe considerarse
ienda, la
calidad percibida y |calidad percibida y la |hacia el , Tiendas de los . al disefio de la tienda
] o ATMOSFE . _ |percepcion de
la lealtad del cliente |lealtad en los minorista...” ) alrededores Tipo de estudio: ) como factor
) ) o RA DE LA Exterior : w o calidad, la
de MINISO de Limaj|clientes de MINISO |(Francioni, B., Céspedes y jardines |Cuantitativo . . relevante en las
TIENDA satisfaccion y la

Metropolitana?

ESPECIFICO:

PE 1: ;Como se
relacionan las
variables atmdsfera
de la tienda,

satisfaccion,

de Lima

Metropolitana.

ESPECIFICO:

H1: Hay una relacién
significativa entre la
atmésfera de la

tienda y la calidad

Savelli E., & Cioppi
M., 2018)

CALIDAD
PERCIBIDA

"La calidad es la
totalidad de rasgos

y caracteristicas de

Ubicacién

Estilo arquitecténico
Alrededores
Disponibilidad de
aparcamiento

(Van Niekerk, 2015)

lealtad en
contextos de
tiendas fisicas que
manejan un
concepto
caracteristico como
MINISO.

estrategias para
aumentar las visitas
del cliente a la tienda
y el tiempo que le

toman.
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Tabla A1: Matriz de Consistencia (continuacion)

percepcion de
calidad y lealtad
segun el modelo
aplicado por Marso

e Idris?

PE 2: ;Como se
desenvuelve el
mercado de los
variety stores

actualmente?

PE 3: ;Como son
los clientes de las
tiendas MINISO en
Lima

Metropolitana?

PE 4: ;Existe
relacion entre la

atmodsfera de la

percibida en los
clientes de MINISO
de Lima

Metropolitana

H2: Hay una relacién
significativa entre la
atmoésfera de la
tienday la
satisfaccion en los
clientes de MINISO
de Lima

Metropolitana

H3: Hay una relacién
significativa entre la
atmésfera de la
tienda y la lealtad en
los clientes de
MINISO de Lima

Metropolitana

un producto o
servicio que
dependen de su
capacidad para
satisfacer
necesidades
declaradas o
implicitas" (Kotler
& Keller, 2016)

SATISFACCION
"Respuesta
emocional del
cliente que surge
de su evaluacion

de la discrepancia

Interior

Piso, Color,
lluminacion, Musica
Olor, Ancho de pasillo
Composicion de la
pared, Mercancias,
Temperatura,
Limpieza

(Van Niekerk, 2015)

Distribucion

y disefio

Disefio y asignacion
de espacios
Colocacion de
mercancias
Agrupacion de
mercancias

Puntos de pago
Zonas de espera
Probadores
Bastidores y estuches
Cola de espera
Muebles

(Van Niekerk, 2015)

Alcance:
Descriptivo —

Correlacional

* Se reconoce a
MINISO como
Variety store al
ofrecer una gran
variedad de
categorias de
productos y a bajo

costo.

- Debe
considerarse las
dimensiones de
atmosfera de la
tienda en las
estrategias de
atraccion al
cliente para
ingresar a la
tienday
responder a la
baja percepcion
respecto a la
circulacion entre
los pasadizos de

la tienda.
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Tabla A1:

Matriz de Consistencia (continuacion)

tienda y la calidad
percibida del
cliente de MINISO
de Lima

Metropolitana?

PE 5: ¢ Existe
relacion entre la
atmosfera de la
tienday la
satisfaccion del
cliente de MINISO
de Lima

Metropolitana?

PE 6: ;Existe
relaciéon entre la
atmosfera de la
tienda y la lealtad
del cliente de
MINISO de Lima

Metropolitana?

H4: Hay una relacién
significativa entre la
calidad percibida y la
satisfaccion en los
clientes de MINISO
de Lima

Metropolitana

H5: Hay una relacién
significativa entre la
calidad percibida y la
lealtad en los
clientes de MINISO
de Lima

Metropolitana

percibida entre
sus expectativas
previas y su
experiencia real
con un producto o
servicio.
También, puede
influir en sus
futuras relaciones
con la
organizacion."
(Vavra, 2022)

LEALTAD
"Compromiso
profundamente
arraigado a la
idea de volver a
hacer una misma
compra o
patrocinar un

producto o

CALIDAD
PERCIBIDA

Calidad de |- Calidad técnica
la - Calidad funcional
mercancia |(Gronroos, 1984)
- Tangibilidad
- Fiabilidad
Calidad del |- Sensibilidad
servicio |- Confiabilidad

(Muzakki & Tarigan,
2020)

Area de estudio:
Tiendas MINISO
de Lima

Metropolitana

* El cuestionario
propuesto por Marso
e |dris es valido para
medir la percepcion
de los clientes
MINISO de Lima
Metropolitana
respecto a los items

para cada variable y

* MINISO es una
cadena de
tiendas minorista
especializada en
productos para el
hogar y consumo
con un concepto
japonés, cuyos
clientes
mayormente son
mujeres que
oscilan de 18 a
35 anfos que
disfrutan y toman
importancia a la
experiencia de
compra en una

tienda.
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Tabla A1: Matriz de Consistencia (continuacion)

PE 7: ¢ Existe
relacion entre la
calidad percibida y
la satisfaccion del
cliente de MINISO
de Lima

Metropolitana?

PE 8: ¢ Existe
relacion entre la
satisfaccion y la
lealtad del cliente
de MINISO de Lima

Metropolitana?

PE 9: ;Existe
relaciéon entre la
calidad percibida y
la lealtad del cliente
de MINISO de Lima

Metropolitana?

H6: Hay una relacién
significativa entre la
satisfaccion y la
lealtad en los
clientes de MINISO
de Lima

Metropolitana

servicio preferido
en el futuro, sin
tomar en cuenta
las influencias
situacionales y
los esfuerzos de
marketing que
puedan a llegar a
provocar cambios
en el
comportamiento."
(Li & Green, s/fy
Chen & Ching,
2017)

SATISFACCI
ON

- Experiencia retail
general

- Sentimientos de los
clientes

- Expectativas y
percepciones del
cliente

(Van Niekerk, 2015)

LEALTAD

Volumen de compra

- Frecuencia de
compra

- Ratio de clasificacion
- Tendencia para
futuras compras

- Voluntad de
recomendar

(Van Niekerk, 2015)

Poblacion-
Muestra:
Jbévenes entre
19 y 35 afios
clientes de
MINISO (visitd
la tienda y
realizé una

compra antes)

* El cuestionario
propuesto por Marso
e ldris es valido para
medir la percepcion
de los clientes
MINISO de Lima
Metropolitana
respecto a los items
para cada variable y

dimension.

* Se reconoce que la
atmosfera de la
tienda si influye
sobre la calidad
percibida, y esta
ultima, influye a su
vez sobre la
satisfaccion en el
caso de las tiendas
MINISO en Lima

Metropolitana.

- Debe
responderse a la
percepcion de la
calidad de
mercaderia de
MINISO con una
oferta en
constante

innovacion

* Referida a la
investigacion:
Realizar un
estudio de mayor
profundidad
respecto a la
variable lealtad
con un enfoque
mixto respecto a

este caso

93




Anexo B. Tabla de Alfa de Cronbach

Tabla A2: Tabla de Alfa de Cronbach

Alfa de
Dimensiones items Cronbac
h
STE1 El exterior de la tienda tiene carteles y colores llamativos.
STE2 La entrada a la tienda llama la atencién.
STE3 La tienda tiene un mostrador atractivo.
El edificio donde se encuentra la tienda tiene colores
STE4 .
atractivos.
STES Hay una variedad de tiendas atractivas ubicadas cerca de
la tienda.
Exterior 0,859
STE6 La tienda esta en una ubicacion interesante.
STE7 La tienda esta en una ubicacién conveniente.
STES8 El estilo arquitectonico de la tienda es atractivo.
La tienda esta en una ubicacién que se adapta a tus
STE9
Atmésfer desegss
adela La tienda tiene instalaciones de estacionamiento
STE10
tienda adecuadas.
STI Los pasillos de la tienda dirigen el movimiento de
personas de una manera que tiene sentido.
STI2 El piso de la tienda luce visualmente atractivo.
STI3 La tienda tiene divertidas/agradables combinaciones de
colores.
Interior |ST!4 La iluminacién de la tienda crea un ambiente agradable. 0,917
STI5 La musica de fondo en la tienda es aceptable.
STI6 El aroma de la tienda es agradable.
STI7 La disposicién de la tienda es ordenada.
STI8 Las paredes de la tienda son visualmente atractivas
STI9 Los productos que se venden en la tienda estan bien
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Tabla A2: Tabla de Alfa de Cronbach (continuacién)

expuestos.
STI10 La temperatura en la tienda es agradable.
STIM1 El interior de la tienda suele estar limpio.
STLA Todos los espacios de la tienda se utilizan de manera
creativa.
STL2 La disposicion de la tienda esta bien disefiada.
STL3 Puedo encontrar facilmente lo que busco en las tiendas.
STL4 Los productos que se venden en la tienda estan bien
organizados.
El lugar y el servicio de caja en la tienda estan bien
Disefo y ~ ] organizados
9 : 0,909
Layout
STL6 Esperar en la tienda es comodo.
- Los percheros y los mostradores de la tienda estan
cuidadosamente distribuidos.
STL8 La tienda no esta demasiado llena de clientes
STL9 Los muebles y estantes de la tienda son atractivos.
STL1O Los mostradores donde se exhiben productos disponibles
para probar cumplen con las expectativas.
Calidad | Calidad [CM1 La tienda ofrece productos de muy alta calidad.
Percibi | de la _ _
da Mercad | G2 La calidad de los productos en la tienda es mayor que la de
, articulos similares en otras tiendas.
eria
CM3 Los productos comprados en la tienda duran mucho tiempo. | 0,923
CMm4 Todos los productos comprados en la tienda son de calidad.
CM5 Todos los productos disponibles en la tienda cumplen con

los estandares de calidad deseados.
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Tabla A2: Tabla de Alfa de Cronbach (continuacién)

La calidad de los productos en la tienda siempre cumple con

CM6
las expectativas del cliente.
cs1 Los empleados de la tienda tienen las habilidades
necesarias para ayudar en la eleccion de los productos.
CS2 Recibi un servicio rapido mientras compraba en esta tienda.
Calidad
del CS3 Los empleados de la tienda me atienden de todo corazon. 0,911
Servicio
csa Los empleados de la tienda vinieron voluntariamente a
ayudarme en un momento en que necesitaba su ayuda.
e, Los empleados de la tienda son siempre amables y
educados.
Satisfaccion SA1 Estoy satisfecho con mi decisidon de comprar en esta tienda.
SA2 Siento que he hecho lo correcto comprando en esta tienda.
Mi eleccién de comprar en esta tienda fue una decisién
SA3 o 0,917
inteligente.
SA4 Siento confianza al comprar en esta tienda.
SA5 Disfruto comprando en esta tienda.
Lealtad LE1 Soy un cliente fiel de esta tienda.
LE2 Compraré en esta tienda en el futuro.
0,904
LE3 Recomendaria esta tienda a mis amigos y familiares que
quieran comprar ese tipo de productos.
LE4 Diria cosas positivas sobre esta tienda a otros.
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Anexo C. Ficha técnica de la encuesta

Tabla A3: Ficha técnica de la encuesta

Realizada por Canchari, Abigail

Quispe, Rosa

Nombre de la encuesta Encuesta percepcion de tiendas MINISO

Universo Personas residentes en Lima Metropolitana que

tengan entre 18 y 35 afos

Tipo de muestreo No probabilistico
Técnica de recoleccion de datos Encuesta virtual / Formulario de Google
Objetivo de la encuesta Recopilar las percepciones sobre los clientes de

MINISO respecto a las variables de atmdsfera de

la tienda, calidad percibida, satisfaccion y lealtad

a la marca.
N° de encuestados 261
Periodo de recoleccion 24/10/23 al 1/12/23
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Anexo D. Encuesta final a consumidores de MINISO

Encuesta percepcion de tiendas MINISO

jHola! Somos estudiantes de Gestion de la Pontificia Universidad Catdlica del Pera.
La siguiente encuesta es la herramienta principal de nuestro trabajo de investigacion para
obtener el grado de bachiller y tiene como objetivo conocer la percepcién de los consumidores
de la cadena de tiendas MINISO respecto a la atmdsfera de la tienda fisica, la calidad del
servicio/producto y la satisfaccién experimentada, y cédmo esta influye en la lealtad hacia la
marca.

El llenado de la encuesta dura aproximadamente 7 minutos. La informacion
recolectada sera Unicamente utilizada con fines exclusivamente académicos y estara bajo
confidencialidad.

jGracias por tu participacion!

Preguntas filtro

¢ Autorizas el uso de tu informacion? ¢, Ha comprado alguna vez en MINISO?
_Si _Si
No No

Datos del consumidor

Género Edad:
__Mujer
__Hombre

Distrito en el que resides

Marcar la situacién en la que se encuentra
__Estudiante
__Trabaja
__Trabajay estudia

__No trabaja ni estudia
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¢ Cuantas veces visitas la tienda MINISO ¢ Con qué frecuencia compras en una

mensualmente? tienda MINISO mensualmente?
__Mas de 3 veces al mes __Mas de 3 veces al mes
__2veces al mes __2veces al mes
__1vezalmes __1vezal mes
¢Cual es la tienda que mas visitas en ¢Cual es la tienda que mas visitas en
primer lugar? segundo lugar?

Percepcion de las variables

Indica en qué medida estas de acuerdo con cada item en base a su percepcion de la
tienda que visita mas en 1° primer lugar, a partir de una escala del 1 al 5 donde 1 equivale a
"Muy en desacuerdo" y 5 equivale a "Totalmente de acuerdo".

Se recomienda en esta seccién, usar el modo horizontal de su dispositivo movil para
la lectura adecuada de cada item.

SOBRE LA ATMOSFERA DE LA TIENDA - EXTERIOR

El exterior de la tienda tiene carteles y colores llamativos.

La entrada a la tienda llama la atencion.

La tienda tiene un mostrador atractivo.

El edificio donde se encuentra la tienda tiene colores atractivos.

Hay una variedad de tiendas atractivas ubicadas cerca de la
tienda.)

La tienda esta en una ubicacion interesante (tiene
caracteristicas llamativas).

La tienda esta en una ubicacidon conveniente.

El estilo arquitectonico de la tienda es atractivo.

La tienda esta en una ubicacion que se adapta a tus deseos

La tienda tiene instalaciones de estacionamiento adecuadas.
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SOBRE LA ATMOSFERA DE LA TIENDA - INTERIOR

Los pasillos de la tienda dirigen el movimiento de personas de una
manera que tiene sentido.

El piso de la tienda luce visualmente atractivo.

La tienda tiene divertidas/agradables combinaciones de colores.

La iluminacion de la tienda crea un ambiente agradable.

La musica de fondo en la tienda es aceptable.

El aroma de la tienda es agradable.

La disposicion de la tienda es ordenada.

Las paredes de la tienda son visualmente atractivas

Los productos que se venden en la tienda estan bien expuestos.

La temperatura en la tienda es agradable.

El interior de la tienda suele estar limpio.

SOBRE LA ATMOSFERA DE LA TIENDA - DISENO Y LAYOUT

Todos los espacios de la tienda se utilizan de manera creativa

La disposicion de la tienda esta bien disefiada

Puedo encontrar facilmente lo que busco en las tiendas

Los productos que se venden en la tienda estan bien organizados

El lugary el servicio de caja en la tienda estan bien organizados

Esperar en la tienda es comodo

Los percheros y los mostradores de la tienda estan
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cuidadosamente distribuidos

La tienda no esta demasiado llena de clientes

Los muebles y estantes de la tienda son atractivos

Los mostradores donde se exhiben productos disponibles para
probar cumplen con las expectativas.

SOBRE CALIDAD DE LA MERCADERIA

La tienda ofrece productos de muy alta calidad.

La calidad de los productos en la tienda es mayor que la de
articulos similares en otras tiendas.

Los productos comprados en la tienda duran mucho tiempo.

Todos los productos comprados en la tienda son de calidad.

Todos los productos disponibles en la tienda cumplen con los
estandares de calidad deseados.

La calidad de los productos en la tienda siempre cumple con las
expectativas del cliente.

SOBRE CALIDAD DEL SERVICIO

Los empleados de la tienda tienen las habilidades necesarias
para ayudar en la eleccion de los productos.

Recibi un servicio rapido mientras compraba en esta tienda.

Los empleados de la tienda me atienden de todo corazon.

Los empleados de la tienda vinieron voluntariamente a
ayudarme en un momento en que necesitaba su ayuda.

Los empleados de la tienda son siempre amables y educados.
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SOBRE SATISFACCION

Estoy satisfecho con mi decisién de comprar en esta tienda.

Siento que he hecho lo correcto comprando en esta tienda.

Mi eleccion de comprar en esta tienda fue una decisiéon
inteligente.

Siento confianza al comprar en esta tienda.

Disfruto comprando en esta tienda.

SOBRE LEALTAD

Soy un cliente fiel de esta tienda.

Compraré en esta tienda en el futuro.

Recomendaria esta tienda a mis amigos y familiares que quieran
comprar ese tipo de productos.

Diria cosas positivas sobre esta tienda a otros.

102




Anexo E. Resultados de las valoraciones de los indicadores de atmosfera de

la tienda - exterior

Figura E1: El exterior de la tienda tiene carteles y colores llamativos.

Figura E2: La entrada a la tienda llama la atencion.
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Figura E3: La tienda tiene un mostrador atractivo.

Figura E4: El edificio donde se encuentra la tienda tiene colores atractivos.
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Figura E5: Hay una variedad de tiendas atractivas ubicadas cerca de la tienda.

Figura E6: La tienda esta en una ubicacién interesante.
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Figura E7: La tienda esta en una ubicacion conveniente.

Figura E8: El estilo arquitectonico de la tienda es atractivo.
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Figura E9: La tienda esta en una ubicacién que se adapta a tus deseos

Figura E10: La tienda tiene instalaciones de estacionamiento adecuadas.

107




Anexo F. Resultados de las valoraciones de los indicadores de atmosfera de

la tienda - interior

Figura F1: Los pasillos de la tienda dirigen el movimiento de personas de una
manera que tiene sentido.

Figura F2: El piso de la tienda luce visualmente atractivo.
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Figura F3: La tienda tiene divertidas/agradables combinaciones de colores.

Figura F4: La iluminacion de la tienda crea un ambiente agradable.
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Figura F5: La musica de fondo en la tienda es aceptable.

Figura F6: El aroma de la tienda es agradable.
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Figura F7: La disposicién de la tienda es ordenada.

Figura F8: Las paredes de la tienda son visualmente atractivas
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Figura F9: Los productos que se venden en la tienda estan bien expuestos.

Figura F10: La temperatura en la tienda es agradable.
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Figura F11: El interior de la tienda suele estar limpio.
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Anexo G. Resultados de las valoraciones de los indicadores de atmosfera de

la tienda - diseno y layout

Figura G1: Todos los espacios de la tienda se utilizan de manera creativa

Figura G2: La disposicion de la tienda esta bien disefiada
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Figura G3: Puedo encontrar facilmente lo que busco en las tiendas

Figura G4: Los productos que se venden en la tienda estan bien organizados
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Figura G5: El lugar y el servicio de caja en la tienda estan bien organizados

Figura G6: Esperar en la tienda es comodo
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Figura G7: Los percheros y los mostradores de la tienda estan cuidadosamente distribuidos

Figura G8: La tienda no esta demasiado llena de clientes
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Figura G9: Los muebles y estantes de la tienda son atractivos

Figura G10: Los mostradores donde se exhiben productos disponibles para probar cumplen
con las expectativas.
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Anexo H. Resultados de las valoraciones de los indicadores de calidad

percibida - mercaderia

Figura H1: La tienda ofrece productos de muy alta calidad

Figura H2: La calidad de los productos en la tienda es mayor que la de articulos similares
en otras tiendas
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Figura H3: Los productos comprados en la tienda duran mucho tiempo.

Figura H4: Todos los productos comprados en la tienda son de calidad.

120




Figura H5: Todos los productos disponibles en la tienda cumplen con los estandares de
calidad deseados.

Figura H6: La calidad de los productos en la tienda siempre cumple con las expectativas
del cliente.
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Anexo |. Resultados de las valoraciones de los indicadores de calidad

percibida - servicio

Figura I1: Los empleados de la tienda tienen las habilidades necesarias para ayudar en la
eleccién de los productos.

Figura 12: Recibi un servicio rapido mientras compraba en esta tienda.
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Figura 13: Los empleados de la tienda me atienden de todo corazon.

Figura 14: Los empleados de la tienda vinieron voluntariamente a ayudarme en un momento
en que necesitaba su ayuda.
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Figura 15: Los empleados de la tienda son siempre amables y educados.
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Anexo J. Resultados de las valoraciones de los indicadores de satisfaccion

Figura J1: Estoy satisfecho con mi decisién de comprar en esta tienda

Figura J2: Siento que he hecho lo correcto comprando en esta tienda.
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Figura J3: Mi eleccion de comprar en esta tienda fue una decision inteligente.

Figura J4: Siento confianza al comprar en esta tienda.
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Figura J5: Disfruto comprando en esta tienda.
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Anexo K. Resultados de las valoraciones de los indicadores de lealtad

Figura K1: Soy un cliente fiel de esta tienda.

Figura K2: Compraré en esta tienda en el futuro.
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Figura K3: Recomendaria esta tienda a mis amigos y familiares que quieran comprar ese
tipo de productos

Figura K4: Diria cosas positivas sobre esta tienda a otros
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