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PRESENTACION

La investigacién se origina a partir de las dificultades identificadas en el negocio
polifacético La Gran Esquina E.l.R.L. en San Jerénimo — Andahuaylas, donde se han
identificado deficiencias en la presentacion de los productos que forman parte del
merchandising, esto esta impactando en el proceso de seleccion de productos por parte
de los compradores. Por lo tanto, la investigacion plantea la siguiente pregunta: ¢ Cémo
influye el merchandising? ¢ Cual fue la influencia del merchandising en las decisiones
de compra de los clientes en el establecimiento multiservicio La Gran Esquina E.l.R.L.
en San Jeronimo — Andahuaylas durante el afio 20217? El objetivo de la investigacion es
identificar la relacién entre la presentacion de productos y la seleccién de compra por
parte de los consumidores en La Gran Esquina E.l.R.L. en el distrito de San Jerénimo —
Andahuaylas en el afio 2021. Es importante destacar que la investigacion se lleva a
cabo con el objetivo de crear conciencia sobre como el merchandising puede ser
utilizado para organizar la seccién de libros de una manera mas efectiva. Algunos
problemas identificados incluyen la falta de agrupacion adecuada de productos por
categoria, precios poco claros, falta de promociones definidas, falta de rotacién de
productos, areas mal iluminadas conocidas como "zonas oscuras", y una distribucion
poco clara de mostradores y exhibidores que resulta incomoda para los clientes. Con la
finalidad de explorar la conexion entre el merchandising y la elecciébn de compra por
parte de los consumidores en el establecimiento multiservicio La Gran Esquina E.I.R.L.
en el distrito de San Jerénimo - Andahuaylas 2021. Con este propésito, se disefié un
cuestionario basado en la escala Likert, que consta de 25 preguntas divididas en dos
secciones: 15 preguntas sobre merchandising y 10 sobre la decisién de compra. Se
debe destacar que, para validar el instrumento, se consulto a tres expertos, quienes
confirmaron su fiabilidad mediante el coeficiente alfa de Cronbach. Con esta
confirmacion, se procedid a administrar el cuestionario a 74 clientes de La Gran Esquina
E.l.LR.L. en San Jer6nimo. Para analizar los datos, se emple6 el software estadistico

SPSS V25, tomando el coeficiente de correlacién de Spearman como referencia.

Tras analizar los resultados, se evidencié que el coeficiente rho de Spearman revel6 un
indice de 0,802, ratificando asi una sélida correlaciéon positiva entre la estrategia de
mercadeo y la decision de compra de los clientes en el establecimiento multiservicio La

Gran Esquina E.I.R.L., situado en el distrito de San Jerénimo - Andahuaylas.
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RESUMEN

El estudio se enfocO en explorar la conexion entre las estrategias de marketing y la
eleccion de compra de los consumidores en el variado establecimiento comercial La
Gran Esquina E.I.R.L., ubicado en el distrito de San Jerénimo - Andahuaylas durante el
afo 2021. El estudio se llevé a cabo tomando como referencia los eventos ocurridos en
el 2021. Se utilizé el método cientifico como base, con un enfoque numérico y una
investigacion que describia y establecia correlaciones. Se emple6 un disefio transversal
sin experimentacion. El grupo de participantes en el estudio de investigacién estuvo
compuesto por 228 clientes de la tienda multiservicio La Gran Esquina E.l.R.L. en el
distrito de San Jerénimo. La muestra seleccionada para el estudio consistié6 en 74
clientes, quienes fueron encuestados utilizando cuestionarios como herramienta de
recoleccién de informacion. Tres especialistas dieron su aprobaciébn a estos
cuestionarios, y se confirmd la fiabilidad del instrumento mediante el coeficiente alfa de
Cronbach. Los datos revelaron una fiabilidad de 0,883 en relacion con el merchandising
y de 0,745 en cuanto a la decision de compra, lo cual sugiere que el método de estudio
es fiable y preciso. Se procedi6 a analizar la informacién recolectada utilizando el
programa estadistico SPSS V25. Se dispusieron en cuadros y diagramas. Durante la
exploracion de hipotesis, se empled el poderoso coeficiente de correlacion rho de
Spearman, arrojando un sorprendente valor de 0,802** con una significancia de 0,000
en ambas direcciones, por debajo del umbral esperado (p<0,05). A partir de este
descubrimiento, se ratifico en el afio 2021 en la localidad de San Jer6nimo -
Andahuaylas, se plantea una teoria alternativa que sugiere una estrecha conexion
positiva entre las estrategias de mercadeo y la eleccion de compra por parte de los
consumidores en la tienda multiservicio La Gran Esquina E.l.LR.L. De esta forma, la
hipétesis nula fue rechazada, lo cual sugiere que ambas variables analizadas presentan

variaciones significativas proporcional.
Palabras claves: El disefio de la tienda, la seleccidn de productos, la disposicién del

local, los elementos de organizacion y la variedad de productos son aspectos clave a

considerar en el mundo del comercio.
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ABSTRACT

The main goal of this research was to uncover the relationship between marketing
strategies and customers' purchasing choices at La Gran Esquina E.I.R.L. in the district
of San Jerénimo - Andahuaylas throughout the year 2021. In the same way, the study
explored the occurrences of 2021 using the scientific method as its investigative strategy,
a quantitative perspective, and a descriptive-correlational research design, which
featured a non-experimental, cross-sectional format. The study included 228 customers
from the diverse La Gran Esquina E.I.R.L. in San Jer6nimo. A sample of 74 clients was
selected using a probabilistic method. Surveys were conducted using a questionnaire
validated by three experts. The instrument's reliability was confirmed by a statistician
using Cronbach's alpha, resulting in 0.883 for the merchandise variable and 0.745 for
the purchase decision variable, showing the instrument's reliability as good and
acceptable. Engage in exploration and investigation. The data gathered was examined
using the statistical program SPSS V25. The information was organized into tables and
graphs. To test the hypothesis, the Spearman rho correlation coefficient was utilized,
yielding a value of 0.802** with a significance level of 0.000. The level fell below the
expected threshold (p<0.05). Based on this outcome, the alternative hypothesis was
embraced, indicating a strong positive connection between merchandising and customer
purchasing decisions at La Gran Esquina E.lLR.L. in the San Jerénimo district -
Andahuaylas 2021. Consequently, the null hypothesis was dismissed, signifying a

proportional variation between both variables under study.

Keywords: Merchandising, purchase decision, establishment architecture,

management elements and assortment management.
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INTRODUCCION

Dado que el merchandising es una estrategia para realzar la exhibicion de los
productos en el establecimiento, es importante implementar estrategias que impulsen
las ventas. Esta estrategia se conoce como un conjunto de métodos y tacticas

comerciales que buscan ofrecer los articulos y prestaciones en éptimas circunstancias.

En consecuencia a que el establecimiento La Gran Esquina E.l.LR.L. presenta
deficiencias en la exhibicion de los productos ya que no estan definidos ello hace que el
espacio sea incomodo para los clientes, por lo cual no se garantiza la decision de
compra, surge el presente trabajo un estudio titulado "merchandising La decision de
adquisicion de los clientes en el establecimiento polifacético La Gran Esquina E.l.R.L.

en el barrio de San Jerénimo - Andahuaylas 2021”.

La meta principal de este estudio es descubrir la conexion entre el
merchandising y la eleccion de compra de los consumidores en el multiservicio La Gran

Esquina E.I.R.L. ubicado en el distrito de San Jerénimo — Andahuaylas en el afio 2021.

En esta tesis se adentran en cinco capitulos, los cuales se detallan a

continuacion:

En el inicio del libro, se abordd la cuestion a investigar, que abarca la
presentacion y la formulacion del problema en términos generales y especificos; también
se detalla la delimitacién y La argumentacién del estudio culminara con la presentacion

del propésito principal y los objetivos especificos.

Al comienzo del libro, se exploré el conflicto a investigar, que incluye la
exposicion y la formulacién del problema de manera amplia y detallada; ademas se
describe la restriccion y la justificacion de la investigacion, finalizando con la exposicion

del objetivo principal y los objetivos detallados.

En el segundo capitulo, se adentré en el fundamento tedrico del estudio,
examinando los origenes del tema a escala global, nacional y local. Se examinaron
estudios anteriores que abordaban las mismas variables, se introdujo el fundamento

tedrico y se concluy6 con el marco conceptual del capitulo.

En el tercer capitulo se adentra en la metodologia de investigacion, abordando
la formulaciéon de la hipotesis general y especifica, la delimitacion de las variables, la
explicacion de como seran evaluadas, la eleccion del enfoque y tipo de estudio, la

planificacion de la investigacion, la seleccion de la poblacion y muestra de estudio, asi
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como la especificacion de las técnicas e instrumentos utilizados para recopilar

informacién los pasos para analizar la informacion.

En el cuarto apartado se presentan los hallazgos descubiertos al examinar los
datos recopilados en la encuesta utilizando el software estadistico SPSS V25. La
informacién se muestra a través de tablas y graficos con el fin de facilitar su
entendimiento. Adicionalmente, se procedié a comprobar la suposicién planteada en el

estudio.

En el quinto apartado, se exponen las conclusiones y sugerencias, junto con

las fuentes bibliograficas y los anexos que respaldan la robustez de este estudio.
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1.1.

CAPITULO |
PROBLEMA DE INVESTIGACION
Planteamiento del problema

En el mundo competitivo de mercados globalizados, los productos,
ingresan a una competencia extrema, perfectamente organizado, mientras que,
la diversificacion de los productos juega un rol importante en la manera de exhibir
adecuadamente los productos, para dar visibilidad al consumidor. A medida que
viene evolucionando el mercado, cada vez el consumidor se vuelve exigente,
cambiante e innovador, lo que implica un contacto directo con el producto y el
consumidor, donde el lugar de espectaculo tiene que ser un local atractivo y

cémodo al momento de decidir una compra.

Las empresas grandes del mundo moderno invierten gran parte de sus
recursos en el estudio de mercado, especialmente en marketing, dentro de ello
el interés de hacer conocer sus productos a detalle. La publicidad es una
herramienta fundamental en la manera hacer conocer un producto haciendo uso
de medios electronicos, redes sociales, auspiciando y patrocinando juegos

deportivos entre otros, dando a conocer sobre todo la marca del bien o servicio.

El merchandising se aplica en toda la secuencia de actividades para crear
un producto o servicio, que va desde la obtencion de los materiales iniciales
hasta la finalizacién del mismo la puesta en el mercado para consumidor final,
en otros paises del mundo la estrategia del merchandising se aplican de
diferentes formas, adecuandose a las politicas del estado, religion, cultura,
costumbre, segun geografia entre otras que para muchos se podria interpretar
como parametros del mercado. Para ello las grandes empresas utilizan el
merchandising adecuandose de acuerdo a las caracteristicas y situaciones de

caga region o zona geogréfica.

A nivel del contexto nacional y regional, las tienda de multiservicios van
adoptando ciertas estrategias para ofrecer sus productos de acuerdo a las
exigencias del consumidor, porque vivimos en un pais cosmopolita donde
confluyen personas de diferentes partes del mundo, con diferentes culturas,
tradiciones, costumbres e ideologias, para ello los productos deben estar a
disposicién en los establecimientos, por esa razén las empresas se adecuan a
las exigencias para satisfacer a sus clientes, esto implica adoptar ciertas técnicas

como es el caso de merchandising, eso para dar facilidad de decidir a la hora de
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hacer la compra. Los centros comerciales como real plaza (cadena de empresas)
concentran varios rubros de productos en un determinado lugar, dando facilidad

de compra a sus clientes.

El merchandising consiste en la presentacién de los productos en el punto
de venta, lo cual implica seguir ciertas tacticas para aumentar las ventas. En
esencia, se trata de un conjunto de métodos y enfoques comerciales que buscan
ofrecer los productos y servicios en las mejores condiciones posibles. Por otro
lado, cabe mencionar en la actualidad se manifiesta que, en todas las empresas
orientadas a la venta de bienes y servicio que expenden, no se exhiben
adecuadamente los productos, existen los llamados puntos ciegos 0 zonas
oscuras, donde el consumidor no tiene la percepciéon Optica en contacto directo
con el producto, ello hace que el cliente no tenga en conocimiento sobre la
existencia de ciertos productos. Por consiguiente, es importante tomar esta
estrategia de Merchandising para un disefio adecuado del local y dar a los
clientes la facilidad de toma de decision. Se trata de tener en cuenta y muy claro
quiénes son nuestros clientes potenciales, como actua, que le motiva, por donde
se mueve, cuanto esta dispuesto a pagar por el producto y como le gustaria que

sea el local en la manera atractiva posible.

Con respecto al contexto local, todavia no se toma mucha importancia
esta técnica de merchandising, pero hay grandes empresas externas que ya
estan en mira para posesionarse en el mercado de Andahuaylas. Por esa razén
en los establecimientos de Andahuaylas presentan deficiencias en la manera de
presentar sus producto con las cantidades adecuadas, en lugares incorrectos de
acuerdo a la familia, la falta de uso de herramientas adecuadas como:
decoracion, iluminacion, ambientacion entre otras que puedan incrementar sus
ventas, por ello es necesario implementar las técnicas de merchandising, que
ayuda a mejorar sobre todo en la manera adecuada de exhibir sus productos,
utilizando exhibidores, mostradores y dando espacio y comunidad al cliente que

se sienta satisfaccion al momento de compra.

Los establecimientos no estdn adecuadamente disefiados tanto externa
como internamente, generando las llamadas zonas ciegas, no teniendo en
cuenta que los clientes de hoy quieren palpar y observar para decidir la accion
de comprar. Existen muchas causas para desistir al momento de decidir una
compra cuando esta en el punto de venta entre ellos el trato de los personales

que atienden, las experiencias de los productos en referencia a las marcas,
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1.2.

carencia de productos cuando no estd exhibido el producto que se requiere,
carencia de informacién sobre el producto, entre otras, hace que los clientes
prefieran ir a la de la competencia, para ello el establecimiento debe prever estos

acontecimientos y buscar estrategias para la retencion de los clientes.

Es de gran importancia la accion de compra en los clientes, los
establecimientos deben saber cuidar la imagen que estan dando a conocer al
cliente, muchas veces la primera impresién es la que determina si deban o no
regresar al local, los que atienden deben de estar preparados ante cualquier
situacion emocional de los consumidores, no todos los consumidores presentan
la misma actitud, para sacarle el provecho es darle buen trato, para que tenga

referencia positiva.

La mayoria de los establecimientos comerciales aplican el merchandising
de manera empirica, eso por desconocimiento de los propietarios. En ese
entender en el establecimiento La Gran Esquina E.I.R.L. presenta deficiencias
en la exhibicién de los productos, como: en la seccion de libreria que algunos
productos no estan juntos por su categoria, no tienen bien definido los precios y
gué productos deben estar en promocion, falta de identificacion en la rotacién de
productos, se presentan los llamados zonas oscuras por falta de iluminacion, la
distribucion de los mostradores y/o exhibidores no estan definidos, hace que el

espacio sea incémodo para los clientes.

Por otra parte, el consumidor no se siente comodo por el espacio, por la
manera de atencion del personal, no tiene claro o bien definido los precios,
muchas veces estan insatisfechos por las caracteristicas que le dan a conocer
sobre el producto, deficiencia en la atencion de los servicios y entre otros. Estos
problemas hacen que el consumidor tenga inconveniencia al momento de decidir
una compra. Por lo tanto, lo mencionado en los parrafos anteriores motiva al
investigador a determinar la relacidn que existe entre el merchandising y la
decision de compra, como consta en los image anexadas del establecimiento;

La Gran Esquina E.I.R.L

Formulacioén del problema

1.2.1. Problema general

¢Como influye la estrategia de mercadeo en la eleccion de

compra de los consumidores en el establecimiento multiservicio La Gran
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1.3.

1.4.

Esquina E.I.R.L. ubicado en el distrito de San Jeronimo — Andahuaylas
en el afno 2021?

1.2.2. Problemas especificos

¢ Como influye el disefio arquitectonico de La Gran Esquina E.I.R.L.
en San Jeronimo - Andahuaylas en la eleccibn de compra de los
clientes?
¢,De qué manera impactan las tacticas de mercadeo en la decision de
compra de los consumidores en La Gran Esquina E.ILR.L., un
comercio polifacético situado en el distrito de San Jer6nimo en
Andahuaylas?

a) ¢Como influye la organizacién de productos en la eleccién de compra
de los consumidores en la tienda multiservicio La Gran Esquina

E.l.LR.L. en San Jer6énimo, Andahuaylas?

Delimitacién del problema
1.3.1. Delimitacién espacial

El estudio se llevo a cabo en la region de Andahuaylas,
centrandose en el andlisis del negocio de servicios multiples La Gran
Esquina E.I.R.L. ubicado en el distrito de San Jer6énimo, en la provincia

de Andahuaylas.
1.3.2. Delimitacion temporal

En cuanto a la definicion de tiempo, la investigacion se llevé a

cabo en el afio 2021.
1.3.3. Delimitacion teorica

El ambito tedrico que abarcé la investigacion fue el del
merchandising y la toma de decisiones de compra, junto con sus

diferentes aspectos.
Justificacién
1.4.1. Justificacion tedrica — cientifica

La investigacion se fundamenta en teorias previas sobre el
merchandising y la toma de decisiones de compra, con el objetivo de

fomentar discusiones y reflexiones a partir de los descubrimientos
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realizados. A partir de esta tarea se obtienen saberes y datos para

abordar la cuestion de investigacion.

1.4.2. Justificacion practica

Desde un enfoque préctico, la investigacion se sustenta al abordar
el dilema relacionado con el merchandising y la influencia en las
decisiones de compra en La Gran Esquina E.I.R.L., un establecimiento
de multiservicio. Al concluir este estudio, se proponen sugerencias para
resolver estas cuestiones concretas.

1.4.3. Justificacién metodoldgica

La justificacion de este trabajo se basa en su metodologia, ya que
los métodos, procedimientos e instrumentos utilizados en su desarrollo
muestran su validez y confiabilidad, asegurando que al ser utilizados por

otros estudios generaran resultados precisos.

La afirmacion previamente expuesta se basa en la premisa de que
Unicamente los estudios de investigacion que utilicen un enfoque
cientifico junto con una técnica e instrumento validos y fiables pueden

asegurar resultados veraces (Carrasco, 2017).

1.5. Objetivos

1.5.1. Objetivo general

Explorar la conexion entre el merchandising y la eleccién de
compra de los consumidores en el establecimiento multiservicio La Gran
Esquina E.I.R.L. ubicado en el distrito de San Jerénimo — Andahuaylas
2021.

1.5.2. Objetivos especificos

a) Establecer la conexion entre el disefio del local y la eleccion de
compra de los consumidores en el multiservicio La Gran Esquina

E.I.R.L. ubicado en el distrito de San Jerénimo — Andahuaylas.

b) Establecer la conexion entre los componentes de la estrategia de

mercadeo y la eleccion de compra por parte de los consumidores en
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el establecimiento multiservicio La Gran Esquina E.I.R.L. ubicado en

el distrito de San Jerénimo, Andahuaylas.

Establecer la conexion entre la administracién de productos y la
eleccion de compra por parte de los consumidores en el
establecimiento multiservicio La Gran Esquina E.l.R.L. ubicado en el

distrito de San Jer6nimo - Andahuaylas.

26



2.1

CAPITULO I

FUNDAMENTACION TEORICA DE LA INVESTIGACION
Antecedentes

2.1.1. Antecedentes internacionales

a. Pastran & Rizo (2020) realizo el estudio que viene a continuacion: El

efecto del marketing en las elecciones de compra de los consumidores
que frecuentaron la tienda PIVEL en Sebaco — Matagalpa en el
transcurso del afio 2019. Después de mi travesia en la Universidad
Nacional Auténoma de Nicaragua, he llegado a las siguientes

deducciones:

e Latienda Pivel resalta por su creativa aplicacién del merchandising
visual, pero carece de varios elementos importantes como letreros,
una entrada pequefia, escaparates poco visibles, falta de carteles,
entre otros.

e En el ambito del merchandising, se destaca la importancia de
aplicar y dominar todos los principios fundamentales para generar
un impacto motivador en los clientes, logrando asi que el acto de
compra sea exitoso.

o El disefio de la publicidad exterior de la empresa no resulta lo
bastante seductor para incitar a las personas a acudir a la tienda
con entusiasmo total.

En lo que respecta al merchandising interno implementado en la

tienda, es bastante adecuado; sin embargo, se podria prestar una

mayor atencion a la iluminacion, la cual forma parte de las condiciones
ambientales, con el fin de resaltar de manera mas efectiva los

productos ubicados en areas distantes y poco iluminadas.

. Pérez (2017) realizo la siguiente investigacion: Analisis del impacto de

merchandising visual en la toma de decisiones de compra en el punto
de venta, en la Universidad Técnica de Macha, Ecuador. Llegé a las

siguientes conclusiones:

e Muchos de sus clientes consideran importante la elegancia, orden
y limpieza de los productos exhibidos, afiadiendo la identificacion
de su ambiente interno y externo considerandola excelente se

finaliza que el tipo de escaparate que aplican tiene conexion directa
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con el cliente, llamando su curiosidad, atencién y cercania, ademas
estas empresas tienen un nimero considerable de competidores en
la ciudad, puesto que se identifican como competidores directos,
retadores y seguidores.

o Mas alla de los elementos que perciben del merchandising visual
consideran importante que las tiendas permanezcan con un
ambiente fresco, una de las variables importantes para los clientes
es presenciar la variedad de productos atractivos en el
establecimiento, tienen también conexién con el merchandising de
seduccion puesto que se dejan llevar por las emociones que
influyen en su decision de compra respecto a lo que ven, a esto se
dice que la decoracién, promociones y descuentos hacen muy bien
su papel.

= En el mundo las empresas que consiguen que el merchandising
visual sea un vendedor mas, proponen estrategias de mejorar sus
vitrinas comerciales conjugando lo mejor que tienen para vender,
tratando de atraer al cliente lo mas inmediato posible, y asf lo realiza
Etafashion y Stper Exito compitiendo con las deméas empresas en

conquistar clientes.

c. Lopez (2016) realizd la siguiente investigacion: El impacto de las
estrategias de mercadeo en el cliente al momento de elegir qué
comprar, en la universidad de Machala, Ecuador. Llegaron a las

siguientes conclusiones:

e « Incrementar la implementacion de estrategias de Merchandising
en las operaciones comerciales para complacer a una clientela
cada vez mas demandante, explorando alternativas mas
innovadoras, activas y atractivas, con el propésito de impactar
sensorialmente a posibles clientes. En resumen, se trata de atender
tres aspectos fundamentales que resumen este tema. Captar la
atencion, guiar al cliente hacia el producto o servicio y facilitar el
proceso de compra.

e Implementar las U(ltimas corrientes del Merchandising implica
combinar una variedad de elementos para impresionar al cliente.
Esto incluye espacios amplios y atractivos, areas exoticas con
decoraciones sorprendentes, y ambientes que cautiven a la

clientela. Se busca crear atmdsferas agradables y exclusivas, con
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decoraciones tradicionales y acogedoras que hagan sentir al cliente
como en su propio hogar, al mismo tiempo que lo transportan a
través del tiempo hacia mundos imaginarios.

o Si se aplican de forma correcta, las estrategias de persuasion,
presentacion y distribucion en el ambito del Merchandising pueden
potenciar los beneficios de la compafiia y la felicidad del cliente,
generando ventajas notables en cuanto a eficacia y logro, tanto
para los consumidores como para los vendedores y productores.

= Crear y poner en marcha tacticas para incrementar la rentabilidad
en los establecimientos, logrando asi una ventaja competitiva. Esto
es crucial en un contexto globalizado que demanda mayor
creatividad, innovacion y perseverancia para no ser superados por

la competencia nacional e internacional.

d. Ferraro (2016) realizé la investigacién: La presencia visual en la
comercializacion influye en la eleccién de compra de una prenda de
vestir para mujeres. En la Universidad Republica de Paraguay. Llegé
a las siguientes conclusiones:
¢ Nos alimentamos de imagenes; el objeto actia como un espejo que

nos refleja y nos asiste en la busqueda de la imagen deseada de
nosotros mismos. Los productos dejan de ser tangibles y se
sumergen en universos imaginativos.

e En la actualidad, los consumidores adquieren un modo de vida en
lugar de simplemente productos. La marca ofrece sus productos
envueltos en una narrativa que busca conmover al cliente. Con el
objetivo de destacar entre la multitud de competidores, el marketing
se esfuerza por disefiar vivencias que generen emociones,
estimulando asi la toma de decisiones.

e En la actualidad, las marcas van mas alla de la fabricacién de
articulos y se dedican a cubrir demandas emocionales vy
psicolégicas. El cliente selecciona una marca debido a que
identifica en ella su ideal y a través de la misma se realiza como
persona unica.

» Las marcas de moda buscan establecer conexiones con sus
clientes mediante el visual merchandising, junto con otras
herramientas vinculadas a la imagen como el disefio grafico, la

publicidad, entre otras.
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2.1.2. Antecedentes nacionales

a. Cotrina (2019) realizé la investigacion: La influencia del marketing en

la decisién de compra de los asistentes a la feria internacional de Lima

en la hermosa localidad de Tacnha. En el afio 2017, en el centro

educativo privado de Tacna. Arrib6 a las conclusiones que se detallan

a continuacion:

En la Feria Internacional de Lima, los comerciantes utilizan
estrategias de merchandising en sus puestos de venta que tienen
un impacto importante en la eleccion de compra de los clientes que
recorren los diversos stands. Este efecto ha sido confirmado
mediante un analisis de Chi cuadrado con un nivel de significancia
de a = 0.05, demostrando una relacion significativa entre ambas
variables.

En la feria internacional de Lima, los vendedores no utilizan de
manera correcta las estrategias de merchandising en sus puestos
de venta. La presentacion de los productos, la organizacion de los
espacios y la publicidad no se llevan a cabo empleando métodos
eficaces que puedan estimular el interés de los compradores.

En la feria internacional de Lima, los consumidores toman su
decision de compra principalmente en funcién de los servicios y
productos ofrecidos por los puestos de venta, relegando la
ubicacion y el costo a un segundo plano en términos de
importancia.

Antes de entrar a la feria internacional de Lima, el 54.43% de los
compradores ya han decidido qué comprar, mientras que el 45.56%
toma su decision en el mismo lugar de ventas. Esto resalta la
relevancia de la presentacion del producto, el servicio, el precio y la
apariencia del establecimiento para atraer a este segmento de

consumidores.

b. Cubas (2017) llevo a cabo la investigacion. Durante el afio 2017, se

analiz6 en la Universidad César Vallejo de Lima como el marketing

afectd la eleccion de compra de las clientas de la tienda Lucia

Creaciones en Mega Plaza, Independencia. Arrib6 a las conclusiones

gue siguen:
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C.

e Tras analizar el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman, se

concluyd que hay una conexiébn moderadamente positiva entre el
Merchandising y la Decision de compra. En relacion con el impacto
de las variables, se determind que el Merchandising tiene una
influencia significativa del 48.1% en la eleccion de compra de las
clientas de la tienda Lucia Creaciones en Mega Plaza,

Independencia, en el afio 2017.

e Tras analizar el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman, se

concluyé que hay una conexion moderada y positiva entre el factor
de Merchandising y los aspectos socioculturales de las clientas de
la boutiqgue Lucia Creaciones, con un coeficiente de 0,448. En
cuanto a su influencia, se encontré que el Merchandising tuvo un
impacto relevante del 18.4% en los aspectos socioculturales de las
clientas de la tienda Lucia Creaciones en Mega Plaza,

Independencia, durante el afio 2017.

e Tras analizar el coeficiente de correlaciéon de Rho de Spearman,

que arrojé un valor de 0,317, se determind que existe una conexiéon
leve pero positiva entre la estrategia de Merchandising y los rasgos
personales de las clientas de la boutique Lucia Creaciones. En lo
gue respecta a su influencia, se revel6 que el Merchandising tuvo
un efecto significativo del 18.4% en los aspectos personales de las
clientas de la tienda Lucia Creaciones en Mega Plaza,

Independencia, durante el afio 2017.

= Tras analizar el coeficiente de correlaciéon de Rho de Spearman, el

cual arrojé un valor de 0,597, se determin6 que existe una relacién
leve pero favorable entre la estrategia de Merchandising y los
aspectos mentales de las clientas de la tienda Lucia Creaciones.
En lo que respecta a su efecto, se reveld que el Merchandising tiene
un impacto relevante del 38.9% en los aspectos mentales de las
clientas de la tienda Lucia Creaciones en Mega Plaza,

Independencia, durante el afio 2017.

Quispiayala (2017) realizé la siguiente investigacion: Vinculo entre el
merchandising y la eleccién de compra en las tiendas de mejoras
para el hogar en Huancayo. En la universidad Continental. Llegé a

las siguientes conclusiones:
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e En relacion al propésito principal, tomando en cuenta la hipétesis
nula y fundamentados en la hipotesis alternativa, se llevé a cabo
una prueba unidireccional con un nivel de significancia a=0.05. Por
consiguiente, tras examinar la situaciébn, se concluyé que
efectivamente hay una conexion entre las estrategias de promocion
y la eleccién de adquisicion por parte de los consumidores de las
tiendas de mejoras para el hogar en Huancayo durante el afio 2017.
La potencia de la correlacion gamma alcanzada es de 0.801,
demostrando una fuerte conexién positiva; lo cual confirma que las
dos variables estan directamente vinculadas. A medida que el
merchandising se perfecciona, también se incrementa la
probabilidad de que los consumidores tomen la decision de
comprar.

e En cuanto al objetivo especifico "a", en linea con la premisa nula y
en consonancia con la hipétesis alternativa, se cred un test
unidireccional con un nivel de significancia a=0.05. Tras analizar
detenidamente, se determind que existe una relacion directa entre
la diversidad de productos ofrecidos y la decision de compra de los
clientes en las tiendas minoristas especializadas en articulos para
el hogar en Huancayo durante el afio 2017. La poderosa correlacion
gamma, con un valor de 0.666, sefiala una solida relacion positiva,
insinuando una conexién directa entre las variables involucradas.
Mejorando la organizacion de los productos, se incrementa la
probabilidad de que los clientes compren.

e En relacion al objetivo especifico "b", tomando en cuenta la
hipétesis nula y apoyandonos en la hipétesis alternativa, se llevo a
cabo una prueba unidireccional con un nivel de significancia
0a=0.05. Asi pues, tras examinar la situacion, se pudo comprobar
gue efectivamente hay una conexion entre el disefio del local
comercial y la eleccién de compra por parte de los consumidores
de las tiendas de mejoras para el hogar en la Ciudad de Huancayo
durante el afio 2017. Con una fuerza de correlacion gamma de
0.711, se confirma una fuerte correlacion positiva entre las
variables, lo que indica una relacion directa entre ellas. A medida
gue la arquitectura de la tienda se perfecciona, también se
incrementa la probabilidad de que los clientes decidan realizar una

compra.
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e Por ultimo, en relacién al objetivo especifico "c", se llevo a cabo una
prueba unidireccional con un nivel de importancia a=0.05,
basandonos en la hipotesis nula y en funcién de la hipotesis
alternativa. Por consiguiente, el estudio revelé que hay una
conexion entre la administracion estratégica de la ubicacion de
venta y la eleccion de compra de los consumidores de las tiendas
minoristas del rubro de embellecimiento del hogar en la localidad
de Huancayo. Con una fuerza de correlacion gamma de 0.710, se
confirma una fuerte correlacion positiva, lo que indica una relacién
directa entre las variables en cuestién. A medida que se perfecciona
la administracion estratégica del lugar de venta, también se

incrementa la calidad de la eleccién al momento de comprar.

2.1.3. Antecedentes locales

a. Silvera (2019) llevo a cabo la investigacion. La influencia del marketing
en la decision de compra en las empresas dedicadas a la venta de
prendas para nifios en la region de Andahuaylas, Apurimac - 2019.
Arrib6 a las conclusiones que se detallan a continuacion:

e Se ha comprobado que el merchandising tiene un impacto
significativo en el aumento de las ganancias, de acuerdo con la
encuesta realizada a empleados y duefios de empresas dedicadas
a la venta de productos. La mayoria de las compafiias no emplean
estrategias de merchandising debido a la falta de conocimiento,
aungue de manera intuitiva utilizan elementos como pancartas,
expositores, disposicién y iluminacion de los productos. De esta
forma, al no estar presente en la mente del consumidor y carecer
de atractivo, la empresa no logra retener a sus clientes. Por ello, se
centrara en mejorar la apariencia tanto interna como externa de sus
productos, con la esperanza de aumentar las ventas de manera
significativa.

e Segun la encuesta, se ha comprobado que la presentacion del
merchandising tiene un impacto en la eleccion de compra. Se ha
observado que la infraestructura de la tienda no es 6ptima, ya que
tanto el tamafio del local como el de la puerta resultan demasiado
reducidos. La apariencia tanto por fuera como por dentro de los

negocios no es la mas adecuada ni atractiva. Por ello, se busca

33



mejorar la presentacion de los productos y hacer que la tienda sea
mas atractiva para aumentar las ganancias.

e Se establece que el marketing seductor tiene un impacto en la
eleccion de compra, por lo tanto, es necesario implementar la
tactica de seduccion para atraer a los compradores y lograr un
aumento significativo en los beneficios. Las compafiias no utilizan
tacticas seductoras debido a la falta de un distintivo o rétulo
principal en sus fachadas, los expositores no son los idoneos para
mostrar los productos de manera llamativa, la decoracién del
establecimiento no resulta atractiva y la iluminacién utilizada es
insuficiente para el tamafio del local.

e Segln la encuesta realizada a empleados y empresarios de
empresas que venden productos, se ha descubierto que la gestion
del merchandising tiene un impacto en las decisiones de compra.
Las compafias no emplean esta estrategia, lo que resulta en una
falta de variedad en sus productos, modelos, colores y disefios.
Ademas, los espacios en las tiendas no estan bien organizados, lo
que dificulta la circulacién de los clientes. Los pasillos son estrechos
y el ambiente es tan apretado que los consumidores se ven

obligados a buscar otras opciones para satisfacer sus necesidades.

b. Flores (2018) realiz6 la investigacion: La conexién entre la
presentacion visual de productos y cémo afecta las decisiones de
compra en las tiendas pequefias de Andahuaylas, Region Apurimac,
2018. En la universidad José Maria Arguedas. Llegé a las siguientes
conclusiones:

e En el afio 2018, se ha comprobado que existe una estrecha
correlacion entre la exhibicion visual de productos y las elecciones
de compra en los pequefios comercios de Andahuaylas, ubicados
en la Region Apurimac. Los datos revelan un coeficiente de
correlacion de Spearman de 0,499** y una significancia estadistica
menor a 0,01, lo cual confirma la presencia de esta conexion
positiva entre los dos factores.

e Al establecer como primer objetivo especifico la conexién entre la
disposicion del disefio interior y las decisiones de compra en los
Minimarkets de Andahuaylas, Region Apurimac, en el afio 2018, se

determina que hay una relacibn moderadamente positiva entre la

34



Arquitectura Interior y el Comportamiento de compra de los clientes.
Este hallazgo se respalda con una correlaciéon Rho de Spearman
de 0,172 y una significancia estadistica por debajo de 0,05, con un
nivel de confianza del 99%.

Tras investigar la conexion entre la apariencia exterior y las
decisiones de compra en los minimercados de Andahuaylas,
Region Apurimac, en 2018, se determiné que la correlacion de
Spearman es de 0,123, la cual no es significativa a un nivel de
confianza del 99%. Por consiguiente, se puede concluir que no hay
relaciéon entre la apariencia exterior y el comportamiento de compra

de los clientes.

c. Cuaresma (2018) realiz6 la investigacion: Elementos internos del

consumidor final que influyen en su eleccion de compra en los

pequefios establecimientos de Andahuaylas, Apurimac - 2018. En la

universidad José Maria Arguedas. Lleg6 a las siguientes conclusiones:

En cuanto al primer objetivo especifico sobre como los
consumidores perciben los minimercados, se descubrié que el
59.90% de los clientes de estos establecimientos siempre eligen
hacer sus compras alli debido a la impresion que les causan los
productos disponibles. Esto significa que se ven atraidos por los
precios, la diversidad de productos, la calidad de los mismos y, por
ultimo, por su presentacion visual.

En cuanto al segundo objetivo especifico sobre el conocimiento del
consumidor, se descubrid que un 37.40% de los clientes solo
ocasionalmente toman decisiones de compra basadas en la
informacioén directa proporcionada por los productos. Esto significa
gue se ven influenciados por detalles como la etiqueta del producto,
anuncios en televisién, publicidad en la radio, la facilidad de uso del
producto y las promociones ofrecidas en las tiendas.

En cuanto al tercer objetivo especifico sobre las actitudes de los
consumidores, se descubrid que un 40.90% de los clientes (segun
se muestra en la tabla 30, figura 35) indican que solo en ocasiones
deciden hacer sus compras en los minimercados influenciados por
sus actitudes. Estas personas se centran mas en las caracteristicas

directas que perciben de los productos, prefiriendo comprar por
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gusto, iniciativa propia y confianza en los productos disponibles en

los minimercados.

2.2. Marco teorico
2.2.1. Merchandising

Para tener un enfoque amplio sobre merchandising, se tendra que
tomar concepto de marketing. “Las compafias generan valor para sus
clientes y construyen relaciones duraderas con ellos a través de procesos
que les permiten recibir a cambio el valor que los clientes aportan” (Kotler
& Armstrong, 2008, p.5).

Merchandising es una estrategia comercial que es parte de

marketing Eduardo (2006) afirma:

Se refiere al area de mercadotecnia que abarca todas las
estrategias comerciales utilizadas entre el productor y distribuidor
en el lugar de venta, con el objetivo de incentivar la compra de
manera eficaz y presentar el producto y servicio de forma atractiva
al consumidor final, satisfaciendo asi sus necesidades tanto

materiales como emocionales de manera optima. (p. 8)

El origen de la palabra "merchandising” se remonta a la palabra
en inglés "merchandise", que significa mercancia. En el idioma inglés, el
sufijo "ing" denota actividad o desplazamiento. Asi que, la primera idea
que captamos sobre el concepto de merchandising es la transferencia de

productos hacia el comprador.

Camara (2014) define al merchandising: “Se trata de implementar
en el lugar de compra estrategias comerciales que buscan aumentar las
ventas, estimular la decisién de compra y satisfacer las demandas de los

clientes” (p.1).

El merchandising abarca todas las acciones llevadas a cabo en
un lugar de venta con el objetivo de reforzar o modificar el
comportamiento de compra, favoreciendo la adquisicion de los productos
mas lucrativos para el negocio. Los propdsitos fundamentales del
merchandising son: captar la atencion, guiar al consumidor hacia el

producto y simplificar el proceso de compra (Palomares, 2001, p. 56).
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Se refiere a las estrategias utilizadas en el lugar de venta con el
fin de estimular la compra de forma mas beneficiosa tanto para el
productor como para el vendedor, al mismo tiempo que se cubren las

necesidades del comprador (Natalia, 2018, p.1).

El Instituto Francés de Merchandising, Se describe como el
conjunto de conocimientos y habilidades que distribuidores o fabricantes
utilizan de manera individual o combinada para incrementar la
rentabilidad de las tiendas y promover la venta de productos. Esto se
logra adaptando constantemente la variedad de productos a las

demandas del mercado y presentando las mercancias de forma atractiva.

La presentacion es importante, para generar accién de compra
por ello también merchandising se define como: " Conjunto de estrategias
disefiadas para poner los productos al alcance del consumidor, con el fin
de incrementar la rentabilidad y fomentar la adquisicién en el lugar de
compra” (Natalia, 2018, p. 12).

Intalentia (2013) lo define como: “Coleccién de acciones que se
valen de presentaciones visuales apropiadas para motivar e impactar de
manera directa en la eleccion de compra del posible cliente en el lugar de

venta correspondiente” (p. 4). (Intalentia, 2013)

Teniendo en cuenta las definiciones anteriores, El merchandising
se define como todas las estrategias implementadas en el lugar de
compra para persuadir y captar la atencion del publico, incluso en

ausencia del vendedor o especialista en merchandising:

e Durante el tiempo necesario.

o Colocar el producto adecuado.
e En el lugar propicio.

e Al precio mas conveniente

¢ De la forma mas eficaz.

e Y en la cantidad precisa.

2.2.1.1. Objetivos del merchandising

Gonzales (2014) en su publicacién: Técnicas basicas de

merchandising, menciona lo siguientes objetivos:
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Llamar la atencion.
Dirigir al cliente hacia el producto.

Facilitar la accion de compra.

Valencia (2014) en su publicacion: como rentabilizar en el punto

de venta, menciona los siguientes objetivos:

Atraer la atencion al comprador.

Mostrar mas atractivo al producto.

Poner el producto en manos del consumidor.
Incrementar la influencia del publico.

Crear ambiente agradable.

Administrar de manera eficaz el espacio de exhibicion.
Potenciar los impactos de una campana.

Eliminar el stock.

Impulsar la relacion productor consumidor.

Incrementar rotacion.

2.2.1.2. Tipos de merchandising

a) De presentacion o visual

Segln Gonzales (2014), el merchandising de presentacién o
visual consiste en exhibir el producto de manera atractiva para el
cliente, con la finalidad de que los articulos llamen la atencion.
Mediante esta estrategia, se logra realzar la apariencia visual de los
productos que se exhiben en el establecimiento de manera que el

consumidor tenga contacto directo (p. 13).

Martinez Pérez (2008), especialista en mercadeo menciona
que: “La comunicacion visual tiene como objetivo impactar en la
audiencia a través de los sentidos. El sentido de la vista representa el
80%, mientras que el oido solo el 10%, y el tacto, olfato y gusto

comparten el restante 10%”. (Martinez, 2008)

Camara Valencia (2017) menciona: “Se trata de mostrar los
productos de forma correcta, asignando su posicion en el estante de
acuerdo a la categoria, familia o subfamilia a la que pertenezcan, con

el fin de mejorar el flujo de clientes en la tienda” (p. 3).
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Estas técnicas bien utilizadas generan compras por impulso,

de manera que el producto este en contacto directo al consumidor,

esto propicia a la empresa generar rentabilidad y satisfaccion al

consumidor.

Figura 1l

Esquema de merchandising visual

ESQUEMA DEL MERCHANDISING VISUAL

Packaging Exhibicion
Arquitectura
Facings

Implantacion
PLY

Dirigir ¢l flujo de clientes
Provocar ventas por impulso
Poner el producto en manos del consumidor
Diseno del establecimiento de manera comoda, logica y ordenada

Nota. técnicas que se utilizan en el exterior: el packaging, arquitectura que

comprende la fachada del establecimiento y el facings, en el interior del

establecimiento que comprende las técnicas de exhibicion, implantacion y

PLV (publicidad en el lugar de venta), (Camara Valencia, 2016)

Camara Valencia (2016) menciona que el producto debe estar

presentado, para lo cual es necesario:

Disposicion y presentacion del producto.
Definicion y disposicion de mobiliario apropiado para la
presentacion de los productos.

Disposicion exterior del establecimiento.
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b) De seduccion

Gonzales (2014) dice: “Con el objetivo de captar la atencion del
cliente mediante los sentidos de la vista, el oido, el olfato, el gusto y el
tacto. La meta es cumplir con las necesidades y demandas del cliente
para incrementar la rentabilidad de la empresa” (p. 13).

Camara Valencia (2016) menciona: Busca convertir la
experiencia de compra en una experiencia emocionante, convirtiendo
la tienda en un escenario lleno de vida mediante la aplicacion de
técnicas de entretenimiento (como degustaciones, promociones,
presentaciones especiales y estimulos publicitarios), generando un
ambiente Unico en el local (a través de la decoracion, la iluminacion,
entre otros) con el fin de realzar la imagen del vendedor (p. 3).

Es fundamental que el producto se presente de manera
llamativa y resaltada, pues si no se destaca, carece de vida. Existen

diversas formas de animacion para lograrlo:

e Informacién promocional o publicitaria en el lugar de compra
(PPVIIPV)

e Destagque comun, ser obligatoriamente ser promocional.
 Oferta destacada, usualmente resaltada en la parte superior de la
estanteria

De gestion

Gonzales (2014) dice: “para administrar el espacio y la gestion
del surtido”, con la siguiente técnica se gestiona el espacio, distribuir
adecuadamente los exhibidores y la presentacion de los surtidos, para
cumplir con las necesidades del cliente y maximizar las ganancias en
el lugar de compra, es fundamental respaldar las decisiones con
andlisis de mercado, organizacion del espacio, seleccion de productos

y estrategias de comunicacion efectivas.

Para lograr las metas establecidas, es fundamental llevar a
cabo un analisis de mercado para comprender a fondo al cliente, sus
requerimientos y la competencia, ademas de gestionar de manera
eficiente el espacio, la variedad de productos y la comunicacién en el

lugar de venta (Camara Valencia, 2014, p.4).
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Figura 2

Como rentabilizar el punto de venta

| ESQUEMA DEL MERCHANDISING DE GESTION

ESTUDIO DEL MERCADO GESTION DEL ESPACIO
o Rentabilidad
Analisis de las necesidades Rotacion
Segmentacion del mercado Beneficio

Y

~ O

CLIENTELA CLAVE

/ RENTABILIDAD \

COMUMICACION | GESTION DEL SURTIDO
Publicidad en el lugar de venta Estructura del surtido
Promocion de ventas B Dimensiones del surtido
Fuerza de ventas Gestion del surtido

Nota. Esquema de merchandising que muestra cémo hacer rentable los
puntos de venta, Camara Valencia, 2014.

2.2.1.3. Arquitectura del establecimiento

Se clasifican en dos componentes: exterior e interior del
establecimiento, en la figura 3 se muestra cdmo se debe tomarse en

cuenta en un establecimiento.

Figura 3

Técnicas basicas de merchandising

IMAGEN COMERCIAL - FACHADA
PUERTA DEL ACCESO . ToLpos
ESCAPARATISMO .
- ROTULO
- SECCIONES
GESTION DE LINEALES - CIRCULACION

GESTION DEL SURTIDO - AN|MAC|6N VISUAL

ANIMACION DEL PUNTO DE VENTA

- PROMOCION

DISTRIBUCION DEL ESPACIO

- PUBLICIDAD

Nota. Consideraciones de técnicas respecto a la aplicacion del merchandising,
Gonzales (2014).

a) Exterior del establecimiento

‘Los componentes que integran la apariencia externa del

negocio revelan la auténtica esencia y caracter del comercio,
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ayudando asi a comunicar su identidad corporativa que se manifiesta

tanto a nivel fisico como emocional” (Palomares, 2011, p. 74).

Contar con una excelente visibilidad hacia la exterior resulta
fundamental para el triunfo de un negocio. Con el objetivo de atraer la
mirada de posibles clientes, se puede potenciar esta visibilidad a
través de diferentes elementos, como un disefio Unico para la fachada.
Gonzales (2014) determina los siguientes elementos que lo

componen:

Fachada: La fachada de tu tienda es como su rostro ante el mundo,
transmitiendo la esencia de tu negocio: ya sea moderno, clasico,
vanguardista o con ofertas irresistibles. Por ello, es crucial prestar
atencion a cada detalle y no menospreciar su relevancia, pues la
apariencia exterior de un local puede ser crucial para captar la atencién
de posibles compradores. Es la primera impresién que tu
establecimiento ofrece al publico).

Rotulo: Mediante los rétulos es posible reconocer los negocios a partir
de un nombre, logotipo o simbolo, segin la imagen que se quiera
transmitir. Por ende, es un rasgo distintivo que destaca al local del
resto, brindandole singularidad.

Accesibilidad y entrada: Diversas variedades de accesos estan
disponibles, como las puertas giratorias, automaticas, de empuje/tiro,
abiertas o con control automatizado. Sea cual sea la opcion que elijas,
es esencial recordar que el propdsito principal de una entrada de
calidad es atraer al cliente a entrar. Por lo tanto, el disefio debe
favorecer la accesibilidad, siendo facil de abrir, lo bastante espaciosa
(superior a un metro) y completamente despejada, sin ningun
obstaculo que impida la entrada.

Escaparate: El escaparate actia como el principal medio de conexion
y seduccion entre la tienda y sus clientes. Es necesario capturar y
transmitir la esencia y la personalidad de la tienda, mostrando tanto su
caracter como su oferta de productos. Es reconocido como el
vendedor supremo, pues no cesa en su labor de venta, trabajando
incansablemente las veinticuatro horas del dia. Es fundamental que lo
gue contenga sea sorprendente para los paseantes, ya que debe
atraer su interés en un breve lapso de tiempo. En esencia,

identificamos dos categorias de vitrinas:
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e Expuesto, revelando el interior del local al no tener fondo, lo cual es
caracteristico de este tipo de escaparates).

e Cuando un fondo opaco impide la visién del interior del local, se
considera que esta cerrado, aunque su funcionamiento sea mas

costoso y menos dinamico).

b) Interior del establecimiento

Al interior del establecimiento se debe dirigir EI movimiento de
clientes hacia el fondo se encarga de generar una circulacion
controlada que garantice la maxima rentabilidad de todo el espacio
disponible. Disponemos de varios componentes que forman parte de
la estructura interna del local y su correcta administracion nos ayuda
a generar un flujo de movimiento coherente y sin contratiempos

(Camara Valencia, 2016, p. 6).

En cada uno de los establecimientos determinan politicas de
trabajo y de como estan organizado los elementos o herramientas que
coadyuvan a generar rentabilidad y el cliente debe tener la comodidad
de moverse libremente en el ambiente interior. Camara Valencia

(2014) los clasifica en: Zona caliente y fria.

e Zona caliente: Zona de transito comercial frecuentada por los
clientes, sin importar el articulo que estén buscando. En este lugar
se muestran los articulos menos comunes en venta y aquellos que
se desea promover su venta.

e Zona fria: Parte de un local con poca afluencia de visitantes. Con
el proposito de atraer la atencién hacia esta area, es necesario
colocar articulos de uso comun y ofertas especiales que funcionen
como anzuelo.

e Disposicion mobiliaria
Libre: Sin atarse a un patrén visible, permitiendo total libertad de
movimiento. La exhibicion del producto se basa en la idea de
compra por disfrute, por lo tanto es ideal para ser mostrado en
lugares especificos como boutiques, tiendas de regalos y de
entretenimiento.

En la parrilla: Organizacion de los muebles en linea recta para guiar
el fluio de movimiento de manera especifica. Al colocar las

secciones de manera estratégica, se consigue guiar el flujo de
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clientes dentro de la tienda, llevandolos a explorar cada rincén de
manera organizada en busca de los articulos que necesitan. Es
comln verlo en tiendas donde uno mismo se sirve, como
supermercados o hipermercados.

Los corredores laberinticos: Es importante que estén planificados
de manera que faciliten el flujo de personas dentro de la tienda. Al
disefar los pasillos, es importante considerar la fluidez del transito
y la accesibilidad a las diferentes areas. Principalmente se
clasifican en dos categorias:

Principales: Se refieren a aquellos que posibilitan a los
compradores recorrer la tienda con agilidad, ya sea para navegar
por las secciones principales o para dirigirse a los diferentes
departamentos. Por ejemplo, el corredor principal de la tienda.

De acceso: Se refieren a aquellos que se sitian de forma
perpendicular a las principales. La tarea que tiene es recorrer los
pasillos principales y realizar las compras, ya que estos constituyen
las distintas areas de los departamentos.

Estado de las divisione: Una de las decisiones clave que el
encargado de la tienda debe tomar es como distribuir el espacio de
venta en distintas areas o secciones. Es esencial que sigan una
secuencia coherente y I6gica que ayude a los clientes a ubicarse y
realizar sus compras con facilidad. Es recomendable separar los
productos mas populares en la tienda para atraer a los clientes y

hacer que recorran todo el local en busca de ellos. (pp. 6-8)
2.2.1.4. Elementos de gestion de merchandising

Los elementos que contempla la gestion de merchandising,
ayudan a identificar la ubicacion, las secciones, las familias, en la
condicion que se encuentra, a mostrar el ambiente y de mas
caracteristicas del producto. (Valencia, 2016) detalla los siguientes

elementos:

a) Cartelera

Los carteles son un componente esencial e imprescindible para
dar vida y dinamismo a un establecimiento comercial. Realizan una
doble tarea: llamar la atencion del cliente y orientarlo mientras recorre

el local.
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b)

Tipos de carteles:

o Colgantes: Se balancean desde el techo del local. Al darles
movimiento, lograremos atraer la atencion de los clientes de
manera mas efectiva.

e Mastiles: Se fundamentan en el suelo de la tienda.

e |ndicadores: Busca indicar claramente una parte o grupo de
productos. Estos carteles son muy populares entre los clientes, ya
que les permiten moverse por la tienda siguiendo su orientacion.

e Cartel de oferta/promocién: Se distinguen por incluir en su
contenido un elemento que detiene la atencién, como una oferta,
promocion o descuento. La meta es atraer y retener la atencion del
cliente una vez que esté dentro de la tienda. (Valencia, 2016, p. 8)

lluminacion

La luz es, indudablemente, uno de los aspectos fundamentales
a considerar al planificar un negocio, debido a los impactos favorables
o desfavorables que puede generar. Es posible alterar la apariencia
del producto de manera que se perciba de manera distinta a su
verdadera forma. Contar con una solida infraestructura luminica
posibilita:
e Potenciar las cualidades naturales de los productos.
e Potenciar y resaltar la presentacién de los productos en el estante
para que llamen la atencion.
e Crear areas de interés en las partes mas frias del lugar.
e Decorar la tienda a portando calidez y buen ambiente. (Valencia,
2016, p. 9)

Decoracion

Es fundamental generar una atmdsfera acogedora en el
establecimiento, ya que favorece la atraccion visual al exhibir una
tienda decorada e iluminada de manera O6ptima. Es importante
considerar los componentes que contribuyen a la atraccién comercial

del negocio:

e Que sean elementos especiales de campafia.

e Verifica que coincida con la imagen que la tienda quiere proyectar.

45



d)

Que sea atractiva de acuerdo con la esencia del producto que esté
vendiendo.

Que se distinga claramente por su estilo o corriente estética.

Que logre generar un ambiente placentero para los sentidos.

Que no incluya elementos desagradables. (Valencia, 2016, p. 10)

Promociones

La meta principal es lograr un aumento en las ventas en un

plazo breve y restringido. Al momento de crear ofertas especiales, es
importante considerar:

e « E| dia de inicio y finalizacion. Es importante que las ofertas no

duren mas de seis semanas, ya que podrian llevar al consumidor a
cuestionar la excelencia del articulo ofertado.

Si después de finalizada la promocién aln hay productos
disponibles, se establecera el precio regular.

Una provision de stocks de reserva que asegure la demanda.

Es fundamental programar la extension de tiempo de manera
estratégica para garantizar un margen bruto consistente en su
totalidad.

Analizar el impacto de las ventas con el fin de determinar su eficacia
y asi poder implementar ajustes para futuras campafias

promocionales. (Valencia, 2016, p. 11)

2.2.1.5. Gestion de surtido

“Se describe como un grupo de recomendaciones proporcionadas

por la tienda a sus clientes, su elecciéon es crucial ya que afectara

directamente al publico al que se desea complacer”. (Valencia, 2014, p.

15)

a) Dimensiones del surtido

Consiste en organizar los productos en distintos conjuntos o

categorias para ordenar, reconocer y administrar de manera
estratégica la variedad de productos disponibles. The city of Valencia
(2014) los clasifica:

Departamentos: Se trata de amplias categorias que relnen

multiples secciones, basadas en la cohesion y compatibilidad de los
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productos que contienen estas secciones que conforman un
departamento especifico.

e Secciones: Constituyen entidades comerciales autonomas que
suelen incluir diversas categorias de productos similares en funcién
de las necesidades que cubren los articulos que componen la
seccion.

e Categorias de productos: Se trata de subdivisiones en la categoria
gue reltnen diversas familias, creando conjuntos de productos que
los clientes consideran conectados en la satisfaccion de una
demanda. Esta conexibn se manifiesta de dos maneras
dependiendo de la manera en que se organicen los productos que
la componen.

e Familias: Se refieren a un grupo de productos que cubren la misma
necesidad basica, creando diversas clases de articulos. Las gamas
de productos abarcan todas las necesidades que cubre la variedad
de productos disponibles en la tienda.

e Subfamilias: Pertenecen a una variedad de secciones relacionadas
con una familia especifica y se pueden categorizar segun diversos
criterios como dimensiones, disefios, tonalidades, texturas,
elementos, origen, entre otros.

o Referencias: Se refieren a productos que atienden una misma
demanda patrticular. Las referencias son la esencia que caracteriza
la marca, el disefio, el tipo y el contenido del producto; su cantidad
dependera de la variedad de articulos que tenga la tienda (pp. 13-
14).

Teruel (2016) los clasifica en:

o Amplio (secciones): La variedad de productos disponibles depende
de la cantidad de categorias existentes. Una linea de productos
abarca una serie de articulos que comparten una similitud
particular.

e Ancho (familias): La amplitud de la variedad se determina por la
cantidad de categorias que incluye una linea o seccion.

e Profundo (marca): La amplitud de la seleccion se determina por la

cantidad de opciones que incluye una linea de productos, la cual
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b)

esta determinada por las diversas marcas, modelos, tamafios y

otros aspectos.

“Se trata de elegir la variedad mas apropiada para el publico
objetivo, organizarla en diferentes niveles (secciones, categorias y
subcategorias) y definir su extension coherencia y profundidad” (Bort,
2004, p. 25)

Exposicion del producto

Teruel (2006) dice: “El espacio lineal se refiere a la extension
gue ocupan los productos exhibidos en las repisas o estantes de los
muebles en la tienda”. Asi que se puede designar el conjunto de la
exposicion:
¢ Disposicion horizontal: Se trata de situar los articulos relacionados

en la misma familia o subfamilia en una disposicion horizontal en
los distintos niveles.

e Disposicion vertical Se trata de organizar los articulos de una familia
o subfamilia de productos de manera vertical.

¢ Implantaciéon mixta: Es una combinacion de las anteriores.

e + Implementacion adicional: Se trata de agrupar articulos de
distintas secciones para fomentar la adquisicion simultanea de
ambos productos.

e Implantacion en red: Se trata de colocar en los extremos del
mobiliario los productos de marcas reconocidas o0 los mas
populares, ya que son las areas menos visibles para el cliente,
mientras que en el centro se deben ubicar otros articulos menos

llamativos. (pp. 24-25)

Niveles o zonas de exposicion

Se trata de areas disefladas para presentar un producto
especifico que necesitan soportes para ser suspendidos, como
gondolas con ganchos, percheros, murales perforados, mostradores,

camaras refrigeradas, entre otros. (Teruel, 2006, p. 26).

e -« Area A o nivel mas bajo (0-0.70 m): La seccién inferior del mueble,
con poca demanda y dificil de ver. Por lo general, se emplea para

exhibir articulos muy solicitados, en oferta, de dimensiones

48



considerables o peso elevado, asi como productos a granel o
dispuestos de manera caotica.

e -« Area B o nivel intermedio (0.70-1.70 m): Ubicada al alcance de las
manos y la mirada del cliente, convirtiéndola en la region mas
atractiva y de facil acceso.

e + Area C o nivel mas elevado (1.70-2.10 m): La disposicién de los
productos en un lugar poco visible dificulta su venta. Se emplea
para reiterar articulos ubicados en el estante mas cercano y con

objetivos de promocion.

“El merchandising se presenta como una herramienta efectiva
de comunicacién en el ambito del marketing, capaz incluso de generar
experiencias agradables que motiven la adquisicion final del producto.
Su principal meta es incrementar las ventas y mejorar la calidad de
estas”. (Teruel, 2006, p. 26).

2.2.2. Decisién de compra

El acto de compra es el procedimiento de eleccion que los
consumidores emplean al realizar transacciones comerciales antes,

durante y después de adquirir un producto o servicio.

“Es el consumidor quien otorga valor a las marcas y forma planes
para adquirirlas. Por lo general, los consumidores optaran por comprar la
marca que mas les gusta al tomar una decision de compra” (Kotler y
Armstrong, 2008, pag. 143).

La interaccién interna y externa de un individuo o grupo al buscar,
evaluar, adquirir y utilizar bienes, servicios o ideas para satisfacer sus
necesidades se conoce como el proceso de toma de decisiones y la
actividad fisica que realizan satisfaccion, a través de productos y

servicios. (Rivera et al. 2009, p. 36)

La eleccion de adquirir o no un producto no se deja al capricho del
destino. Constituye la etapa culminante de un procedimiento elaborado
gue toma en cuenta diversos elementos del cliente: sus requerimientos,
su caracter, su tipico comportamiento al comprar, entre otros. Sin
embargo, algunos confian en gran medida en el conocimiento técnico del

comerciante. (Perez & Gonzales, 2017, p. 13)
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En una de las publicaciones de Claudia et al. (2014), mencionan
sobre el modelo AIDA: (Sandoval, 2014)

El concepto AIDA (Atraccion - Fascinacion - Anhelo - Iniciativa) es
un esquema que detalla las repercusiones generadas de manera
progresiva por un anuncio publicitario. La atencion persigue
cautivar al consumidor con la publicidad, seducirlo y avivar su
interés; el Interés implica un enfoque constante en algo, como una
curiosidad persistente, enfocado en la persuasiva comunicacion
de marketing; el deseo se revela en el anhelo de tener el producto

y la accion se materializa al adquirir el bien o servicio propuesto
(p. 4).

Las decisiones de compra de los consumidores son fuertemente
influenciadas por una variedad de aspectos culturales, sociales,
personales y psicoldgicos, los cuales escapan al control de los
mercadologos en su mayoria. Kotler y Armstrong (2008), menciona las

siguientes dimensiones:
2.2.2.1. Dimensio6n cultural

La cultura es la raiz primordial de los anhelos y conducta de un
individuo. Gran parte del comportamiento humano es adquirido a través
del aprendizaje. Cuando un nifio confia en la comunidad que lo rodea,
absorbe principios esenciales, perspectivas, anhelos y conductas de su
familia y de otras entidades significativas, por ello Kotler y Armstrong
(2008), indican que:

Asi mismo, El profesional del marketing estd constantemente
buscando detectar las transformaciones culturales con el fin de
hallar los productos innovadores que puedan tener demanda. Un
claro ejemplo es la transformacion cultural que ha generado un
renovado interés por el bienestar y la condicién fisica, dando lugar
a la expansion de un vasto mercado que abarca desde servicios
de entrenamiento, equipamiento y vestimenta deportiva, hasta
alimentos organicos y variadas opciones dietéticas. La tendencia
hacia la informalidad ha generado un incremento en la
popularidad de prendas de vestir informales y mobiliario sencillo

para el hogar. (p. 129)
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Las subculturas abarcan diferentes nacionalidades, creencias
religiosas, etnias y areas geogréficas. Diversas tribus urbanas conforman
sectores clave en el mercado, lo que lleva al especialista en marketing a
crear productos y estrategias comerciales a medida para satisfacer sus

demandas. (Kotler y Armstrong, 2008, p.130)
a) Clase social

Se trata de segmentos duraderos y organizados de una
comunidad en la que las personas comparten valores, intereses y
comportamientos similares. La clasificacion de la clase social no se
fundamenta exclusivamente en un solo aspecto, como el dinero que
se gana, sino que se considera como una combinacion de profesion,
ingresos, nivel educativo, patrimonio y otros factores. (Kotler y
Armstrong, 2008) menciona las siguientes clases sociales:

o Clase alta: La clase privilegiada que se sustenta de la fortuna
transmitida de generacion en generacion. Colabora de manera
significativa con obras benéficas, posee varias residencias y
matricula a sus hijos en prestigiosos colegios.

e Clase media: Personas que se dedican a una profesion,
emprendedores autébnomos 0 ejecutivos de empresas que no
cuentan con un linaje destacado ni una gran fortuna. Confian en la
importancia de la educacion, poseen un alto espiritu civico y
anhelan disfrutar de las cosas mas excepcionales que la vida
ofrece.

e Clase trabajadora: Esta leccion abarca a todos aquellos que
adoptan un "modo de vida de la clase obrera", sin importar sus
ganancias, nivel educativo o trabajo. Su dependencia de sus
familiares es significativa, ya que buscan respaldo tanto econémico
como emocional, orientacién en sus adquisiciones y asistencia en
momentos complicados.

e Clase baja: Clase baja superior: Los empleados que viven en la
pobreza. A pesar de vivir apenas por encima del umbral de la
pobreza, buscan ascender a una categoria social mas elevada. No
obstante, muchas veces no cuentan con formacion académica y
realizan trabajos poco cualificados que reciben una remuneracion

muy baja.
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b)

o Clase baja inferior: La falta de recursos es evidente en esta clase.
Frecuentemente cuentan con escasa formacion y desempefian
labores de mano de obra sin especializacién, sin embargo, es
habitual que se encuentren sin empleo y que algunos necesiten

apoyo de programas de asistencia social. (p. 133)
Grupos de referencia

Los grupos reducidos, la unidad familiar y la posicién social y
roles del consumidor son elementos que también tienen impacto en
las elecciones de adquisicién de los compradore. (Kotler y Armstrong,

2008) menciona:

La conducta de una persona es moldeada por numerosos
circulos sociales de menor tamafo. Los conjuntos en los que una
persona tiene influencia directa y a los que pertenece se conocen

como grupos de pertenencia.

Rodriguez (2006) menciona tres tipos de influencia por parte

de grupos de referencia del consumidor:

¢ Influencia de tipo informativo: Surge cuando el cliente busca estar
al tanto y disminuir la incertidumbre al tomar decisiones de compra,
lo que sucede en los productos complejos y articulos nuevos.

¢ Influencia Normativa: Se manifiesta en el deseo de comportarse
siguiendo las reglas o patrones de conducta establecidos en el
colectivo.

¢ Influencia comparativa: Se fundamenta en el anhelo de los
consumidores de elevar su percepcion de si mismos al conectarse

con otras personas.

Familia

La conducta del comprador puede verse fuertemente
influenciada por los integrantes de su familia. La familia destaca como
la principal entidad de adquisicion de bienes en la sociedad, siendo
objeto de numerosos estudios e investigaciones. El mercadélogo esta
interesado en descubrir las funciones que cumplen el marido, la mujer
y los nifios, asi como el impacto que cada uno tiene en la adquisicién

de diversos productos y servicios.
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Segun la naturaleza la familia esta considerado como “un
circulo cercano de individuos, conformado por un reducido nimero de
personas que comparten una interaccion frecuente y estrecha,
generalmente en persona (la familia y los amigos mas intimos son los

ejemplos mas destacados de grupos primarios)” (Molla, 2006, p. 52).

Molla (2006) menciona los distintos tipos de decisiones de

compra que se producen dentro del marco familiar:

e -« Selecciones independientes: Cada integrante de las familias
realiza sus compras de manera independiente.

e « Decisiones tomadas con el poder femenino: Cuando se da esta
division de responsabilidades en la toma de decisiones de compra,
la mujer toma ciertas decisiones especificas, ademas de
desempefar el papel de compradora de una amplia gama de
productos.

e -« El control de las decisiones por parte de los seres humanos. El
padre es el encargado principal de tomar decisiones en diversas
categorias de productos.

e + Selecciones fusionadas: Se refiere a las elecciones que ambos

miembros de la pareja hacen juntos. (p. 68)

2.2.2.2. Modelo de control interno

Los rasgos individuales, como la edad, la etapa de vida, la
ocupacion y la situacion financiera, también influyen en las elecciones de
compra de una persona, estilo de vida, personalidad. Kotler y Armstrong

(2008) mencionan:
a) Ocupacién

La profesion de un individuo tiene impacto en las adquisiciones
de bienes y servicios que realiza. Los trabajadores suelen adquirir
vestimenta laboral de mayor durabilidad, en contraste, los directivos

prefieren adquirir trajes mas refinados.

Morfin (2018) menciona “La ocupacion a la que se dedica una
persona tiene un impacto significativo en su conducta al momento de
adquirir productos” (p. 10).

Los profesionales del marketing buscan descubrir grupos

laborales que muestren un interés excepcional en sus productos y
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servicios. Incluso una compafia puede enfocarse en la creacion de
articulos especificos requeridos por un grupo profesional en particular.
(Kotler & Armstrong, 2008, p. 174)

b) Situacién econémica

La situacién econémica y la personalidad de alguien impacta
en la eleccién de los productos que compra. Los especialistas en
marketing que comercializan productos influenciados por los ingresos
estdn atentos a las fluctuaciones en los niveles de ingresos

personales, ahorros y tasas de interés.

En una sociedad, existen divisiones duraderas y uniformes
conocidas como estratos sociales o niveles socioecondmicos,
donde las personas comparten comportamientos y formas de
vida afines. La posicién social no se limita Gnicamente al nivel
de ingresos, aunque este juega un papel crucial. Otros
aspectos relevantes para definirla incluyen la educacion, la
profesion, la zona de residencia, el circulo social, las amistades
y las actividades de ocio, entre otros. (Fisher & Espejo, 2011,
p. 70)

La libertad de un gerente para establecer el precio de un
producto o servicio se ve restringida por diversos elementos.
En una primera instancia, los gastos de la compaifiia
establecen el fundamento de los precios sostenibles, al menos
a largo plazo. En el extremo opuesto, la receptividad a los
precios por parte de los consumidores establece el limite
maximo de precios que son aceptables. La mayoria de los
posibles compradores optan por buscar alternativas mas
asequibles, como marcas genéricas, o deciden prescindir del
producto ante un aumento en su costo. (Mayssara A. Abo

Hassanin Supervised, 2014, p 270)
c) El estilo de vida

Se trata del disefio de vida de un individuo, plasmado en su
escritura psicolégica. Este estudio evalla las dimensiones
fundamentales AIO (Actividades, Intereses, Opiniones) de los

compradores: sus actividades (trabajo, hobbies, compras, deportes,
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encuentros sociales), intereses (alimentacion, moda, familia,
entretenimiento) y opiniones (sobre si mismos, temas sociales,

negocios, productos). (p. 137)

“Se refiere a todo lo relacionado con el estilo de vida de un
individuo. A la hora de consumir, el comportamiento se ve afectado por
los gustos, puntos de vista y pasatiempos de cada persona” (Morfin,
2018, p. 11).

Los estilos de vida, por ejemplo, se da cuando la persona es
deportista, tendr& a consumir productos rehidratantes o utilizar

productos de marca favorita.

2.2.2.3. Modelo de control interno segun COSO

Hace alusion a las cualidades singulares de una persona que
provocan reacciones consistentes y perdurables en su entorno personal.
Comunmente se caracteriza la personalidad mediante atributos como
seguridad en si mismo, control, amabilidad, independencia, resiliencia,
flexibilidad y determinacion. La personalidad resulta de gran valor al
estudiar cdmo los consumidores eligen determinados productos o marcas

y como se comportan al respecto.

La motivacion, la percepcion y el aprendizaje son elementos
psicoldgicos que influyen de manera importante en las decisiones de
compra de una persona. Kotler y Armstrong (2008) mencionan estos

factores:

a) Motivacién

En todo momento, las personas experimentan una gran
variedad de necesidades. Unas son de origen biologico y aparecen a
raiz de situaciones de tensibn como el hambre, la sed o la
incomodidad. Algunas son de indole psicoldgica, originadas por la
urgencia de ser valorado, apreciado o aceptado. Cuando una
necesidad adquiere una intensidad considerable, se transforma en un
motivo. Un motivo es una urgencia tan imperiosa que lleva a la persona

a buscar su satisfaccion.
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b)

Maslow (1970) Las necesidades de las personas van surgiendo
de forma progresiva y gradualmente: Fisiologia, seguridad, social,
estima / reconocimiento y autorrealizacion.

Para que un cliente tenga la motivacion de compra,
generalmente nace a través de un estimulo externo que lo motiva, en
la siguiente. Fisher (2011) determina los motivos por lo que el
consumidor compra.

e Consistencia: Los consumidores son imaginados como entidades
impulsadas por fuerzas opuestas y la informacién que reciben.

e Atribucion: La atencion del cliente se dirige hacia eventos externos
en el entorno.

e Categorizacion: Los individuos se encuentran ante un universo de
consumo lleno de desafios y complicaciones. Se asemeja a que los
consumidores se sienten impulsados a clasificar sus vivencias.

e Objetivacién: Implica ser introspectivos y analizar nuestras
motivaciones a través de la observacion de nuestras acciones,
llegando a comprender las razones que nos llevan a comportarnos
de cierta manera, algo poco frecuente en los compradores.

e Estimulacion: : Hay consumidores que sienten una urgencia y
anhelo por la excitacién; el consumidor es extremadamente
inquisitivo y persigue lo innovador. La razén que impulsa a las
personas a experimentar diversas actividades y productos es el
estimulo.

o Utilitarismo: Las personas se sienten impulsadas por las ocasiones
de resolver desafios y, por lo tanto, anhelan adquirir conocimientos

valiosos que les ayuden a superar los obstaculos cotidianos. (p. 81)
Percepcién

Una persona llena de entusiasmo esta preparada para tomar
accion. La manera en que una persona Se comporte estara
determinada por como perciba la situacion. Cada uno de nosotros
adquiere conocimiento a través de la corriente de datos que llega a
través de los cinco sentidos: la vista, el oido, el olfato, el tacto y el
gusto. Para Fisher (2011), “la percepcion consiste en la accién

mediante la cual las personas eligen, estructuran y dan sentido a la
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informacion con el fin de crear una representacion comprensible del

universo” (p. 139).

“Hace alusion a la forma en que las personas adquieren y
comprenden la informacion que les rodea. Cada persona puede crear
una impresion Unica acerca de un objeto en particular’ (Rodriguez,
20086, p. 160).

Fisher (2011) menciona que:

Iniciar el proceso de percepcion implica dirigir nuestra atencion

hacia lo que nos interesa, ya sea un anuncio, un recipiente que

llama la atencién, un costo tentador, los tonos de una etiqueta

o la marca. Es importante que todos estos componentes sean

atractivos para el publico. captar la atencion del consumidor y

ser percibidos por él. Cada persona percibe los estimulos de

manera unica, influenciada por factores externos. (p. 81)

c) Aprendizaje

Al actuar, las personas adquieren conocimiento. El proceso de
aprendizaje se refiere a las transformaciones que se aprecian en la

conducta de una persona debido a las vivencias que experimenta.

Pérez y Gonzales (2017) mencionan entre los factores que
influye en la decision de compa a los siguientes:

e El entorno cultural en el que se desarrollan las compras.

e Las costumbres, los valores, la manera de vestir o de comportarse
de determinado segmento de la poblacion: jovenes, mayores,
solteros, casados, etcétera.

e La clase social a los que pertenecen los compradores potenciales.

e Los grupos sociales: amigos, compafieros de trabajo, integrantes
de un equipo deportivo o culturales, etcétera.

e Lafamiliay los componentes de compra como unidad de compra.

= Lainformacién del producto y el efecto que tiene en la decisién de
compra el nivel de implicacién del cliente, su experiencia o

memoria. (p. 14)
2.2.2.4. Fases de decision de compra

La adquisicion de un producto implica seguir una secuencia de
acciones antes y después de la compra que es importante tener en

cuenta.
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La extension y la fuerza pueden cambiar dependiendo de cuantas
personas desempefien los distintos roles de compra y del tipo de compra
gue se realice. Sin embargo, al adquirir articulos simples y comunes, de
poco valor y con precios bajos, que generalmente se hacen de forma
rutinaria, es comun que el procedimiento se simplifique y que se omitan
algunas fases (como la investigacién de datos), o que estas se lleven a
cabo de forma acelerada. En ocasiones, los compradores pueden decidir
de manera impulsiva sin haber considerado todas las opciones
disponibles. (Rodriguez, 2006, pp. 168-172)

a) Reconocimiento de la necesidad

Cuando un consumidor identifica una necesidad y siente el
impulso de satisfacerla, comienzan los pasos hacia la compra. La
percepciéon de la necesidad podria haber sido provocada por
estimulos tanto internos como externos:

e Estimulos internos: una vez que los impulsos internos (como el
apetito, la sed o la busqueda de calor) alcanzan cierto nivel critico,
se transforman en motivaciones que guian al individuo hacia la
satisfaccion de sus necesidades.

e Estimulos externos: los elementos externos, como la publicidad y
las opiniones de otros, son los que revelan ciertas necesidades. A
través de estos impulsos, el cliente descubre una carencia
previamente desconocida.

Las necesidades se pueden considerar como un marco que
se despliega en nuestro dia a dia. Sin embargo, no todas las
necesidades son iguales, ya que varian en importancia, nivel de
exigencia y urgencia para ser satisfechas. Esto ha dado lugar a la
creacion de clasificaciones de necesidades, como la famosa
piramide de Maslow. En esta categorizacion se incluyen cinco niveles
escalonados de necesidades: fisicas, de proteccién, de conexion, de
reconocimiento y de realizacion personal, de manera que a medida
que se satisfacen las necesidades mas bésicas, surgen las

necesidades mas elevadas” (L6pez, 2007, p. 50).

b) Busqueda de la informacion

Explorar en su mente los lleva a repasar datos que recuerdan,

los cuales pueden ser (tiles en ocasiones. En diferentes momentos,
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la informacion puede ser insuficiente o imprecisa. Por otro lado, la
exploracién externa implica la busqueda de datos En lugares donde
se promocionan productos, como anuncios, vendedores y etiquetas,
asi como en otras fuentes como amistades, familiares, revistas,
grupos de consumidores y plataformas en linea. La mayor parte de

los datos que los consumidores obtienen provienen de estas fuentes.

Dependiendo de la relevancia de la adquisicion, el
compromiso del comprador y la cantidad de datos que tenga de
antemano, la exploracion de informacion puede ser mas o menos
profunda, pudiendo distinguirse entre informacion que se recibe y la

que se busca activamente:

e EIl proceso de busqueda pasiva: se distingue por la disposicion
receptiva y atenta del consumidor, quien estd abierto a recibir
mensajes sobre productos que puedan satisfacer una necesidad
especifica.

e El proceso de busqueda activa: Adopta una actitud proactiva al
dedicar tiempo y esfuerzo a buscar informacién de diversas
fuentes que describan las cualidades del producto y las

numerosas marcas disponibles.

La informacion que se busca y la cantidad de la misma
variardn segun factores personales y situacionales, Lopez (2007)
afirma:

e Factores personales: factores como la motivacion, la percepcion
del nivel de riesgo y la habilidad para adquirir y procesar
informacién estan estrechamente ligados a los conocimientos y
experiencias previas del consumidor con el producto.

e Factores situaciones: La cantidad y la manera en que la
informacién se encuentra disponible variaran segun la diversidad
de marcas, la naturaleza del producto y los lugares donde se
puede comprar, asi como la manera en que se presenta dicha

informacion.
c) Evaluacién de las alternativas

Cuando el cliente cuenta con la informacion que necesita para
elegir, analiza que existen una variedad de articulos y marcas que

pueden cubrir lo que usted esta buscando. En este analisis, se basa
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en las convicciones que ha forjado acerca de las caracteristicas de
los productos o marcas, y examina las diversas opciones teniendo

en cuenta las caracteristicas que considera importantes.

Los productores descubren los aspectos mas importantes
para los distintos grupos de compradores y los utilizan como base
para personalizar los productos, la publicidad, los precios y las

tacticas de distribucién que mas convengan
d) Decision de la compra

Después de analizar diversas opciones y definir sus gustos,
el cliente finalmente elige una alternativa. Una opcién es adquirir un
articulo, posponer la compra para mas adelante (cuando se tenga
mayor informacion o los recursos econdémicos adecuados) o, incluso,

decidir no adquirirlo.

Las razones que pueden llevar a un cliente a optar por no
adquirir un producto pueden ser variadas, como no haber encontrado
una opcion satisfactoria, haber experimentado un cambio en sus
necesidades y motivaciones debido a circunstancias personales o
del entorno. Para Lopez (2007) [...] el consumidor generalmente
puede tomar tres tipos de decisiones:

e Adquisicion inicial, realizada por primera vez y en cantidades
menores a las habituales.

e Cuando un producto ha conquistado el favor del consumidor y ha
generado fidelidad a la marca, al producto o al establecimiento, se
produce una compra recurrente.

e La adquisicién a largo plazo, como ocurre al comprar articulos
duraderos (electrodomésticos, automdviles, casas, etc.), no
permite realizar pruebas y requiere un compromiso prolongado

por parte del consumidor.

e) Comportamiento posterior de la compra

Cuando el cliente obtiene el producto, puede sentir
emociones gratificantes si su uso cumple con las expectativas
creadas, pero también puede experimentar descontento si los

beneficios son menores de lo esperado.
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La conducta después de la compra se ve influenciada por el
grado de satisfaccion con el producto. Asi, un cliente contento puede

compartir con otros su satisfaccion y volver a comprar.

La disonancia es el conflicto interno que siente el comprador
cuando cuestiona si ha elegido correctamente al realizar una compra.
Para aliviar esta presidn, es comun que el comprador busque datos
gue le aseguren que ha elegido sabiamente, sin esta validacion, es
factible que no vuelva a adquirir el mismo producto en el futuro o que
forme una opiniébn negativa al respecto. Por eso, las compafias
emiten comunicaciones dirigidas a los clientes que han adquirido sus

articulos para disminuir la discrepancia.

La felicidad o descontento del cliente con el producto tiene un
impacto en su comportamiento inconsciente. Cuando el cliente se
siente complacido, es mas factible que decida volver a comprar el
producto. Ademas, aquellos clientes satisfechos suelen elogiar la
marca con otros, lo que lleva a muchos expertos en marketing a
afirmar que "nuestro mejor marketing es un cliente satisfecho”. Los
clientes descontentos tienen diversas opciones para expresar su
insatisfaccion: pueden optar por devolver el producto, buscar
informacién valiosa, presentar quejas a la empresa o a entidades
gubernamentales, unirse a grupos de protesta, consultar a un
abogado, dejar de adquirir el producto o advertir a sus amistades. En
esta situacion, el vendedor no ha conseguido cumplir con las

expectativas del cliente (Kotler, 2002, p. 101).
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Figura 4 Procesos de decision del consumidor

Procesos de decision del consumidor.

Variables de Marketing

Producto, Precio, Distribucién Promocion

Reconocimiento de la necesidad
(Problema, tensién)

ivacio Cultural
Motivacion
., Grupos sociales
Percepcion
Busqueda de Informacidon X
. X Referencias
Experiencia (Interna y externa)
Personales

Personalidad

Evaluacién de Alternativas Situacion

Actitud (Formacion de preferencias)

Decision de compra
(Eleccién producto, marca,
establecimiento)

Nota. Modelo general del proceso de decision del consumidor. (Kotler, 2002,
p. 101).

2.2.3. Empresa multiservicio

La empresa multiservicio se entiende como aquella empresa que
brinda una amplia variedad de servicios a sus clientes, significa que no
se centra en una Unica actividad. Esto significa que este tipo de empresa
brinda servicios que se necesitan en el mercado y que probablemente no

estén siendo atendidas por alguna empresa.

Espaliant (2015) menciona como ejemplo que, para mantener la
seguridad, higiene y la calidad ambiental de los edificios, los usuarios
requieren una serie de servicio cumpliendo la normativa respecto de cada
necesidad que tienen, por lo que se requiere servicios de caracter
multidisciplinar; esta razén ha permitido de que nazcan diversas
empresas multiservicios, las que han sido creadas con la finalidad de
diversificar su oferta, cubriendo una necesidad del mercado, ganando su
cuota de patrticipacién en el mercado y mejorando el precio del servicio

ya que se genera economias de escala.
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2.3.

Marco conceptual

Arquitectura de establecimiento

Es la estructura fisica del establecimiento que comprende la parte externa

e interna.
Aprendizaje

Transformaciones en la conducta de una persona debido a lo vivido.
Cartelera

Los carteles son un componente esencial e imprescindible para dar vida
y dinamismo a un establecimiento comercial. Realizan una doble tarea: atraer la

mirada del comprador y orientarlo en el local.
Cultura

La suma de principios, visiones, anhelos y conductas fundamentales que
una persona absorbe de su familia y de otras entidades significativas en la

sociedad.
Clases sociales

Fracciones duraderas y organizadas de una comunidad en la que sus

integrantes comparten valores, intereses y conductas afines.
Decoracion

La agradable atmdsfera en el establecimiento contribuye a la experiencia

visual, al exhibir una tienda decorada e iluminada de forma impecable.
Decision de compra

El consumidor evalla las marcas y forma intenciones de adquirir
productos. Por lo general, los consumidores optaran por comprar la marca que

mas les gusta al tomar una decision de compra.
Escaparate

El escaparate actia como el principal medio de conexién y seduccion

entre la tienda y sus clientes.
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Empresa multiservicio

Se trata de una compafiia que ofrece una diversidad de servicios a sus
clientes, no se limita a una sola tarea, se especializa en la venta de articulos de

diferentes sectores.
Estilo de vida

El modo de vida se refleja en el estilo de vida de un individuo, manifestado

a través de su psicografia.
Fachada

El frente de la tienda, conocido como fachada, tiene la importante tarea

de reflejar la imagen de tu negocio a las personas que pasan por delante.
Grupo

Un grupo de dos o mas individuos que colaboran entre si para lograr

objetivos tanto personales como grupales.
lluminacion

La luminosidad es, sin lugar a dudas, uno de los aspectos fundamentales
a considerar al momento de planificar un negocio, debido a los impactos

favorables o desfavorables que puede generar.
Investigacion no experimental

Investigaciones que se llevan a cabo sin intervenir intencionalmente en
las variables, simplemente observando los fendmenos en su entorno natural para

su andlisis.
Marketing

Las empresas generan valor para sus clientes y construyen relaciones

duraderas para recibir valor a cambio de ellos mediante procesos.
Merchandising

Se refiere a las estrategias utilizadas en el lugar de venta con el fin de

estimular la adquisicion de productos de forma mas eficiente, generando
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beneficios para el fabricante y el distribuidor, al mismo tiempo que se satisfacen

las necesidades del comprador.
Merchandising de presentacion

Se busca mostrar el producto de manera atractiva, en el lugar y cantidad

adecuados para captar la atencién del cliente.
Merchandising de seduccién

Busca cautivar al cliente aprovechando todos los elementos que
despiertan la satisfaccion de adquirir: muebles exclusivos, disefio, luz, detalles,

atencion al cliente, ofertas, publicidad, entre otros.
Merchandising de gestién

Se trata de organizar el espacio, colocar los expositores de forma 6ptima
y mostrar los productos de manera atractiva para cumplir con las demandas del

cliente y maximizar los beneficios en el lugar de venta.
Percepcion

El acto mediante el cual las personas eligen, estructuran y dan sentido a

la informacion para crear una representacién comprensible del universo.
Personalidad

Atributos mentales singulares que generan reacciones estables y

perdurables en el &mbito personal.
Psicografia

Se trata de una disciplina que combina elementos de la psicologia y la
demografia con el fin de profundizar en la comprensién de los consumidores.
Dentro de las variables psicoldgicas empleadas se incluyen la personalidad, la

forma de vida y las creencias de los compradores.
Motivo (impulso)

Una urgencia tan imperiosa que impulsa a la persona a buscar su

cumplimiento.
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Rotulo

Mediante los rétulos, es posible reconocer los negocios a partir de un

nombre, logotipo o simbolo, segun la imagen que se quiera transmitir.
Subcultura

Una comunidad de individuos que comparten un conjunto de valores

arraigados en vivencias y circunstancias compartidas en su dia a dia.
Zona caliente

Zona de transito comercial frecuentada por los clientes, sin importar el

articulo que busquen, que pueden encontrar con comodidad.

Zona fria

Parte de un local con poca afluencia de visitantes. Con el fin de atraer la
atencion hacia esta area, es necesario colocar articulos de uso comun y ofertas

especiales que funcionen como anzuelo”.

66



3.1.

3.2.

Hipotesis

CAPITULO llI

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1.1. Hipotesis general

En la tienda multiservicio La Gran Esquina E.l.LR.L. en el distrito

de San Jer6nimo - Andahuaylas en 2021, se ha observado una conexién

importante entre las estrategias de merchandising y la eleccién de

compra por parte de los clientes.

3.1.2. Hipotesis especificas

a)

b)

Variables

La estructura del local de servicios multiples La Gran Esquina E.I.R.L.
en San Jerénimo - Andahuaylas tiene un impacto significativo en la

decision de compra de los consumidores.

En multiservicio La Gran Esquina E.l.LR.L. en el distrito de San
Jerénimo - Andahuaylas, se ha encontrado una conexién importante
entre las estrategias de merchandising y la elecciéon de compra por

parte de los clientes.

En la tienda multiservicio La Gran Esquina E.I.R.L. en el distrito de
San Jerénimo - Andahuaylas, se ha observado una conexion
importante entre coémo se maneja el inventario y las elecciones de

compra de los clientes.

El desarrollo de la investigacion se realiz6 tomando en cuenta las

siguientes variables:

Variable 1: Merchandising

Variable 2: Decisién de compra
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3.3.  Operacionalizacion de variables
Titulo: Merchandising y decision de compra en los clientes del Multiservicio La Gran Esquina E.I.R.L. del distrito de San Jerénimo —
Andahuaylas, 2021.

VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES

DE ESTUDIO
“Conjunto de tacticas elaboradas para acercar | Proceso mediante el cual el Arquitectura del - Exterior del establecimiento.
los productos dirigido al cliente, con la finalidad | producto debe exhibirse establecimiento - Interior del establecimiento.
de incrementar los beneficios y fomentar las | adecuadamente en el lugar de - Carteleria

Variable 1: adquisiciones en el establecimiento comercial” | venta, brindando las condiciones | Elementos de gestion | - lluminacién
Merchandising (Gonzales, 2014; p. 11). requeridas para el cliente. de merchandising - Ilgreocn:;a:;:jonn

Gestién de surtido

- Dimension del producto
- Exposicion del producto
- Nivel de exposicién

Variable 2:
Decision de
compra

La interaccion compleja que las personas
experimentan al intentar satisfacer sus
necesidades a través de El proceso de toma de
decisiones se refiere a la exploracion, valoracion,
compra y utilizacién de productos, servicios o
conceptos y la actividad fisica asociada. (Rivera,
Arellano, & Molero, 2009, p. 36).

La decision de compra es la

accion  realizada por el
consumidor mediante un
proceso de seleccion para

obtener un bien o servicio de
preferencia y la satisfacciéon que
desea.

Factor cultural

- Clase social
- Grupo de referencia
- Familias

- Situaciéon econémica

Factor personal - Ocupacion
- Estilo de vida

- Motivacion

Factor psicol6gico - Percepcion

- Aprendizaje
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3.4.

Metodologia

3.4.1.

3.4.2.

3.4.3.

3.4.4.

Enfoque de la investigacion

Hernandez et al. (2014), Se sefala que un estudio con enfoque
cuantitativo es aquel que emplea la recopilacion de informacion para verificar
la hipotesis, fundamentado en la medicion numeérica y el analisis estadistico,

con el fin de identificar pautas de conducta y validar teorias” (p.4).

La investigacion se llevo a cabo desde una perspectiva cuantitativa,
ya que se basd en marcos tedricos para detallar, interpretar y anticipar
sucesos. Asimismo, se apoyd en informacién para validar la teoria,

empleando la estadistica como instrumento para la medicion.

Método de la investigacion

Durante su evolucién, se consider6 el enfoque deductivo, ya que este
enfoque implica comenzar con una premisa general para luego llegar a lo
especifico. El objetivo es adentrarse en un tema extenso que posteriormente
posibilitara obtener conclusiones detalladas sobre un caso especifico al
analizar la teoria y a los participantes de la investigacion (muestra de
poblacion) (Fidias, 2012).

Tipo de investigacion

La investigacion de tipo basica, es aquella que, “pretende conocer y
explicar los fendmenos de la realidad natural y social, porque tiene como eje

la formulacion de una (o varias) hipétesis” (Pacheco & Cruz, 2006, p. 81)

Debido a lo mencionado en el tipo de investigacion, es fundamental
ya que no tiene objetivos practicos, sino que se ha enfocado en enriquecer
y ahondar en el conjunto de conocimientos cientificos actuales sobre el
merchandising y la toma de decisiones de compra, asi como sus respectivas

dimensiones.

Nivel de investigacion

La investigacién se encuentra en un nivel correlacional, ya que su
propésito principal es descubrir la conexidn existente entre el merchandising

y la eleccion de compra.
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En Arias (2012), se hace referencia al nivel correlacional como el que
se encarga de descubrir la intensidad de la relacion o conexion entre dos o
mas variables a través de la utilizacién de pruebas de hipotesis y métodos

estadisticos.
3.4.5. Disefo de investigacion

El disefio no es exploratorio, ya que posibilitd la observacion y andlisis
de los elementos del fenébmeno de estudio tal como se presentaron en su
entorno natural, permitiendo la investigacion de los hechos una vez que han

tenido lugar (Hernandez et al., 2014).

Mientras tanto, es de naturaleza transaccional, ya que la recopilacion,
andlisis y descripcion de datos se llevan a cabo de forma simultdnea en un

Gnico momento o periodo (Carrasco, 2008).

Figura 5

Esquema del disefio correlacional
M <

Nota. Disefio de la investigacion no experimental (Hernandez et al., 2014).

1
1

Dénde:

M = Muestra
O1 = Variable 1. Merchandising
02 = Variable 2: Decisién de compra

r = Relacion entre las variables de estudio

3.5. Poblacién y muestra

3.5.1. Poblacion

En lo que respecta a la poblacién, se describe como la suma de todos
los componentes que integran el contexto geografico en el que se desarrolla
el estudio (Carrasco, 2008, p. 73). Con el propdsito de llevar a cabo el
estudio, se procedi6 a contabilizar a los clientes, empleando la estrategia de

andlisis documental mediante la revision de tiques, boletas, informes y
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3.5.2.

facturas. La ficha de registro se emplea como una herramienta. Para el
conteo de clientes se consideré compras mayores a 1.00 (Un sol con 00/100
soles). Durante el confinamiento sobre el Covid-19, la cantidad de clientes
redujo considerablemente, afectando la baja presencia de los clientes y

también por las politicas de seguridad en todos los establecimientos.

Tabla 1

Poblacién de estudio

Cuadro de conteo de los clientes que ingresan por dia al establecimiento “La
Gran Esquina”

Fecha N° de clientes/dia
8/02/21 210
9/02/21 207
10/02/21 289
11/02/21 189
12/02/21 140
13/02/21 220
15/02/21 240
16/02/21 273
17/02/21 170
18/02/21 230
19/02/21 287
20/02/21 275

Total de clientes 2730
Promedio de clientes por dia 228

Nota. Base de datos de los clientes que ingresaron por dia al establecimiento “La

Gran Esquina”.

Para determinar el nimero de la poblacién se realiz6 el conteo de
clientes durante 12 dias, en el mes de febrero por la temporada regular,
dando como promedio 228 clientes por dia como poblacion general en
multiservicio la Gran Esquina E.I.R.L., un negocio de servicios mdultiples

ubicado en el distrito de San Jer6nimo en Andahuaylas en el afio 2021.

Muestra

En este estudio de investigacion, se decidié llevar a cabo una muestra
intencionada de forma probabilistica para determinar el tamafio de la

muestra.
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En este sentido, segun Carrasco (2008), la seleccion de una muestra
en una investigacion ocurre cuando el investigador elige de manera subjetiva,
sin seguir ningun criterio matematico o estadistico, aquellos elementos que

considera apropiados y representativos.

Se empleé un método de seleccién de la muestra basado en la
aleatoriedad y la probabilidad, siguiendo una férmula especifica para llevarlo
a cabo:

Nx*zZxp=xq
(N—1)*xe2+z2xpxq

n
Dénde:

n = Numero de elementos de la muestra

N = Numero de elementos del universo

p/q = Probabilidad con las que se presenta el fenbmeno, si no se conoce
p=0.5yg=0.5

Z2 = Valor critico correspondiente al nivel de confianza elegido; siempre se
opera con valor sigma 2, grado de confianza de 95% luego Z = 1.96

E = Margen de error permitido (a determinar por el investigador): 0.05

B 228 % 1.962 0.5 % 0.5
"~ (228 —1) % 0.52 + 1.962 % 0.5 % 0.5

n

n="74

El resultado utilizando la férmula del muestreo aleatorio probabilistico
obtenemos 74 clientes como muestra para el multiservicio La Gran Esquina
E.l.LR.L. del distrito de San Jer6nimo — Andahuaylas 2021.

3.6. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

3.6.1. Técnica

Segun Arias (2012), la encuesta se destaca como una herramienta
altamente provechosa y facil de realizar para recolectar datos e informacion
de un conjunto o muestra de personas sobre un tema concreto vinculado a
la investigacion. Resulta fundamental archivar esta informacion en registros
gue sean accesibles, ya que mas adelante serd necesario llevar a cabo su

procesamiento, andlisis e interpretacion (p.72).
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3.6.2.

Segun lo expuesto por Arias, se optd por emplear la encuesta como
método de investigacidn, ya que resulta ser una herramienta sencilla de

aplicar al estudiar a una amplia cantidad de individuos.
Instrumento

El cuestionario fue elegido como herramienta de investigacién por su
sencillez en la aplicacion, su flexibilidad y la imparcialidad en la recopilacién
de datos, lo que facilita extrapolar los resultados a una amplia muestra de
individuos (Carrasco, 2008). Es importante destacar que el cuestionario fue
creado especificamente, basado en la escala de Likert.

3.7. Métodos de analisis de datos

3.7.1.

3.7.2.

Juicio de expertos

Para evaluar la opinidn de expertos, se consultaron 3 profesionales
altamente capacitados en &reas vinculadas al tema de investigacion,
quienes aprobaron el cuestionario de recopilacion de datos y emitieron su

veredicto definitivo para evaluar las variables del estudio.
Medicion de la fiabilidad

Un experimento piloto es una investigacion inicial en un formato
reducido que se realiz6 con el fin de analizar si el cuestionario de estudio
recopila la informacion necesaria para abordar la cuestién de investigacion.
La fase experimental inicial de este estudio implicé la validacion del
cuestionario por expertos antes de administrarlo a un reducido grupo de

participantes, con el fin de recopilar la informacion deseada.

El analista principal de Cronbanch: El indice alfa de Cronbach es una
herramienta muy utilizada para garantizar la confiabilidad y coherencia de
un instrumento de estudio. El valor de este coeficiente puede oscilar entre O
y 1. Un valor de 0 sefala una fiabilidad inexistente, mientras que un valor de
1 denota una fiabilidad maxima, absoluta y perfecta. A medida que el
coeficiente se acerque a cero, la posibilidad de cometer errores al recopilar
datos mediante el cuestionario aumentara (Hernandez et al., 2014).

En relacion a lo anteriormente mencionado, la confiabilidad del

instrumento fue evaluada mediante la realizacion de una encuesta piloto a
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3.7.3.

20 clientes, seguida de la aplicacion de la prueba alfa de Cronbach, con el

fin de asegurar la fiabilidad del instrumento que se utilizara.

Tabla 2

Coeficiente de alfa de Cronbach

Coeficiente alfa Significado

>0.9 Excelente
>0.8 Bueno

>0.7 Aceptable
>0.6 Cuestionable
>0.5 Pobre

<0.5 Inaceptable

Nota. George y Mallery (2003)
SPS V25 (Statical Packge for Social Sciences)

Se utiliz6 el software SPSS V25 para respaldar el proceso de
analisis, ya que esta herramienta permite generar informacion estadistica de
manera organizada con una base de datos precisa. Esta base de datos fue
fundamental para llevar a cabo el analisis estadistico de las variables
relacionadas con el merchandising y la toma de decisiones de compra. A
través de una encuesta, se pudo interpretar los resultados de la

investigacion de manera efectiva.

Gran Esquina E.I.R.L. del distrito de San Jer6nimo — Andahuaylas,
se obtuvo un alfa de Cronbach para la variable merchandising de 0,883 y
0,743 para la variable decision de compra, lo que determiné la fiabilidad y
consistencia del instrumento para su aplicacién al total de la muestra
establecida en la investigacion, posterior a dicha aplicacion de instrumento,
se procedi6 a transformar, recodificar segun las variables y dimensiones los
datos creados en la hoja de célculo Excel version 2016; una vez
recodificados en la vista de variables, se procedié a etiquetarlas por
preguntas, variables y dimensiones, estableciendo valores segun la escala
de medicion (1=Nunca, 2=Casi nunca, 3=A veces, 4=Casi siempre y 5
Siempre) para luego transformar realizando la agrupacién visual y por ende
realizar el baremo (respecto a las variables y dimensiones) tomando en

cuenta los valores establecidos en el minimo y maximo valor a fin de que los
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3.7.4.

resultados no sean dispersos y permitan una mejor interpretacion de

resultados.
Medicion de la correlacion entre las variables y dimensiones

Con el objetivo de indagar sobre la conexiéon entre el merchandising
y la elecciéon de compra en la libreria "La gran esquina”, se empled el
estadigrafo rho de Spearman. Este coeficiente mide la relacion entre

diferentes variables de estudio, determinando su grado de asociacion.

En cuanto a este indice, Hernandez y sus colegas (2014) indican que
es un indicador de asociacion entre variables que se encuentran en un nivel
de medicion ordinal y se emplean para identificar conexiones estadisticas
entre cuestionarios que utilizan escalas de tipo Likert. Formas de medir la

correlacion de Spearman's rho.

Tabla 3

Valores del coeficiente rho de Spearman

Rango de valores del coeficiente de correlacion rho de Spearman

-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0,9 a-0,99 Correlacion negativa muy alta
-0,7 a-0,89 Correlacion negativa alta
-0,4 a -0,69 Correlacién negativa moderada
-0,2 a-0,39 Correlacion negativa baja
-0,01a-0,19 Correlacién negativa muy baja
0 Correlacion nula
0,01a0,19 Correlacion positiva muy baja
0,2a0,39 Correlacién positiva baja
0,4a0,69 Correlacioén positiva moderada
0,7a0,89 Correlacién positiva alta
0,9a0,99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y perfecta

Nota. Hernddez, Fernadez, y Baptista (2014)
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CAPITULO IV
PRESENTACION DE RESULTADOS

4.1. Resultados de la investigacioén

4.1.1. Andlisis de fiabilidad del instrumento de recolecciéon de datos
Tabla 4

Estadistica de fiabilidad del instrumento de la variable merchandising

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Alfa de Cronbach basada en
Cronbach elementos estandarizados N de elementos
,883 ,894 15

Nota. Autoria propia. Procesamiento de datos en el SPSS V25.

De acuerdo con los datos presentados en la tabla 4 acerca de la
confiabilidad del instrumento en relacion al merchandising, el coeficiente alfa de
Cronbach es de 0,883. Segun lo sefialado por Geore y Mallery (2003), este valor
supera el umbral de 0,8 en la escala de fiabilidad, lo que sugiere que el instrumento
es adecuado para su uso. Por consiguiente, se procedera a administrar el

cuestionario a los 74 clientes de Multiservicio La Gran Esquina E.I.R.L.

Tabla 5

Estadistica de fiabilidad del instrumento de la variable decision de compra

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Alfa de Cronbach basada en
Cronbach elementos estandarizados N de elementos
, 743 , 745 10

Nota. Autoria propia. Procesamiento de datos en el SPSS V25.

Segun la informacibn mostrada en la tabla 5 sobre la fiabilidad del
instrumento que mide la decision de compra, se ha obtenido un coeficiente alfa de
Cronbach de 0,743. De acuerdo con lo indicado por Geore y Mallery (2003), este
valor excede el limite de 0,7, lo cual implica que el instrumento es apto para su
empleo. Por consiguiente, se llevara a cabo la encuesta con los 74 clientes de

Multiservicio La Gran Esquina E.l.R.L.
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4.1.2. Andlisis descriptivo de la investigacién

Tabla 6

Género de clientes

Género
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Femenino 43 58,1 58,1 58,1
Masculino 31 41,9 41,9 100,0
Total 74 100,0 100,0

Nota. Autoria propia. Procesamiento de datos en el SPSS V25.
Figura 6

Género de clientes

Porcentaje

Femenino Masculino

Nota. Autoria propia. Procesamiento de datos en el SPSS V25.

En virtud a la tabla y figura 6, respecto al género de los clientes del
Multiservicio La Gran Esquina E.l.R.L., se muestra que a la empresa acuden con
mayor frecuencia el género femenino ya que de 74 clientes, el 58,11% que
representan a 43 personal son mujeres y el 41,89% que representa a 31 clientes

son varones.
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Tabla 7

Ocupacion de los clientes

Ocupacién
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Trabajador 26 35,1 35,1 35,1
Estudiante 17 23,0 23,0 58,1
Ama de casa 31 41,9 41,9 100,0
Total 74 100,0 100,0

Nota. Autoria propia. Procesamiento de datos en el SPSS V25.

Figura 7

Ocupacion de los clientes

Porcentaje

Trabajador Estudiante Ama de casa

Nota. Autoria propia. Procesamiento de datos en el SPSS V25.

En concordancia a los resultados que se perciben en la tabla y figura 7, la
ocupacion de los clientes del Multiservicio La Gran Esquina E.l.R.L., resalta las
amas de casa seguido de clientes que ya son trabajadores, debido a que el 41,89%
que representan a 31 clientes, son amas de casa y el 35,14% son trabajadores.
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Tabla 8

Grado de instruccién de los clientes

Grado de instruccion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Primaria 26 35,1 35,1 35,1
Secundaria 17 23,0 23,0 58,1
Superior 31 41,9 41,9 100,0
Total 74 100,0 100,0

Nota. Autoria propia. Procesamiento de datos en el SPSS V25.

Figura 8

Grado de instruccién de los clientes

Porcentaje

Primaria Secundaria Superior

Nota. Autoria propia. Procesamiento de datos en el SPSS V25.

En funcién a la tabla y figura 8, respecto al grado de instruccién de los
clientes del Multiservicio La Gran Esquina E.I.R.L., se puede aludir que el 41,89%
gue representa a 31 personas, han alcanzado el grado de instruccién superior, sin
embargo, el 35,14% solamente estudiaron la primaria, asi que, dicha empresa

cuenta con clientes que alcanzaron un grado de instruccion considerable.
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Tabla 9

Variable merchandising

Merchandising

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 2 2,7 2,7 2,7
Casi nunca 14 18,9 18,9 21,6
A veces 15 20,3 20,3 41,9
Casi siempre 28 37,8 37,8 79,7
Siempre 15 20,3 20,3 100,0

Total 74 100,0 100,0

Nota. Autoria propia. Procesamiento de datos en el SPSS V25.

Figura 9
Variable merchandising

40

30

20

Porcentaje

10

Casi Siempre
siempre

Munca iCasi nunca Aveces

Nota. Autoria propia. Procesamiento de datos en el SPSS V25.

En contraste con la tabla y figura 9, de los 74 clientes del Multiservicio La
Gran Esquina E.I.R.L., el 37,84%, que representa a 28 personas, indican que casi
siempre se percibe la existencia del merchandising, de manera similar, el 20,27%
consideran que en la empresa siempre se percibe el merchandising, lo que indica
gue de manera significativa se emplea el merchandising a fin de motivar el acto de

compra, ofreciéndoles los productos en las mejores condiciones.
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Tabla 10

Arquitectura del establecimiento

Arquitectura del establecimiento

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 5 6,8 6,8 6,8
Casi nunca 11 14,9 14,9 21,6
A veces 23 31,1 31,1 52,7
Casi siempre 28 37,8 37,8 90,5
Siempre 7 9,5 9,5 100,0

Total 74 100,0 100,0

Nota. Autoria propia. Procesamiento de datos en el SPSS V25.

Figura 10
Arquitectura del establecimiento

40

30

20

Porcentaje

Munca Casi nunca A veces Casi Siempre

siempre

Nota. Autoria propia. Procesamiento de datos en el SPSS V25.

En la tabla y figura 10, se advierten las respuestas de 74 clientes del
Multiservicio La Gran Esquina E.l.LR.L., en el cual 37,84%, que contempla a 28
personas, indican que casi nunca se percibe una arquitectura del establecimiento,
seguido de 31,08% que indica que casi siempre se percibe, lo que significa que a
nivel interno y externo existe una buena visibilidad de los productos que es clave

para lograr el éxito comercial.
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Tabla 11

Gestion de merchandising

Gestion de merchandising

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 4 54 54 54
Casi nunca 17 23,0 23,0 28,4
A veces 42 56,8 56,8 85,1
Casi siempre 3 4,1 4,1 89,2
Siempre 8 10,8 10,8 100,0

Total 74 100,0 100,0

Nota. Autoria propia. Procesamiento de datos en el SPSS V25.

Figura 11

Gestion de merchandising

G0

50

40

30

Porcentaje

20

10

Munca  Casinunca  Aveces Casi Siempre
siempre

Nota. Autoria propia. Procesamiento de datos en el SPSS V25.

En lo que concierne a la tabla y figura 11, de 74 clientes del Multiservicio La
Gran Esquina E.l.R.L., el 56,76%, que representa a 42 personas, indican que casi
siempre se refleja los elementos de gestion, sin embargo, 17 encuestados dieron
por respuesta que casi nunca se percibe, lo que muestra la inadecuada ubicacion,

secciones y condiciones en que se encuentra el producto.
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Tabla 12

Gestion de surtido

Gestion de surtido

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 11 14,9 14,9 14,9
Casi nunca 13 17,6 17,6 32,4
A veces 19 25,7 25,7 58,1
Casi siempre 23 31,1 31,1 89,2
Siempre 8 10,8 10,8 100,0

Total 74 100,0 100,0

Nota. Autoria propia. Procesamiento de datos en el SPSS V25.

Figura 12
Gestion de surtido

40
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Porcentaje
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Casinunca  Aveces Casi
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MNunca Siempre

Nota. Autoria propia. Procesamiento de datos en el SPSS V25.

En contraste con la tabla y figura 12, de 74 clientes del Multiservicio La Gran
Esquina E.ILR.L., el 31,08%, que representa a 23 personas, indican que casi
siempre se desarrolla una gestion de surtido, seguidamente 19 personas aseveran

gue solo se desarrolla a veces, lo que indica que la empresa clasifica, identifica y
gestiona estratégicamente la oferta comercial.
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Tabla 13

Variable decisién de compra

Decisién de compra

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 2 2,7 2,7 2,7
Casi nunca 9 12,2 12,2 14,9
A veces 12 16,2 16,2 31,1
Casi siempre 42 56,8 56,8 87,8
Siempre 9 12,2 12,2 100,0

Total 74 100,0 100,0

Nota. Autoria propia. Procesamiento de datos en el SPSS V25.

Figura 13
Variable decision de compra

Porcentaje

Munca  Casinunca  Aveces Casi Siempre
siempre

Nota. Autoria propia. Procesamiento de datos en el SPSS V25.

En contraste con la tabla y figura 13, de los 74 clientes del Multiservicio La
Gran Esquina E.I.R.L., el 56,76%, que representa a 42 personas, indican que casi
siempre optan por la decisién de comprar, seguidamente 12 personas mencionan
que a veces optan, lo que hace alusiébn que los clientes que visitan al

establecimiento toman la decision de comprar.
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Tabla 14

Factor cultural

Factor cultural

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 4 54 54 54
Casi nunca 9 12,2 12,2 17,6
A veces 18 24,3 24,3 41,9
Casi siempre 37 50,0 50,0 91,9
Siempre 6 8,1 8,1 100,0

Total 74 100,0 100,0

Nota. Autoria propia. Procesamiento de datos en el SPSS V25.

Figura 14
Factor cultural

Porcentaje

Munca  Casinunca  Aveces Casl Siempre
siempre

Nota. Autoria propia. Procesamiento de datos en el SPSS V25.

En la tabla y figura 14, de los 74 clientes del Multiservicio La Gran Esquina
E.lLR.L., el 50%, que representa a 37 personas, aseveran que casi siempre la
empresa considera y practica el factor cultural, en sus actividades, lo que demuestra

la practica de valores, percepciones y comportamiento basico para con la sociedad.
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Tabla 15

Factor personal

Factor personal

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 4 54 54 54
Casi nunca 13 17,6 17,6 23,0
A veces 38 51,4 51,4 74,3
Casi siempre 12 16,2 16,2 90,5
Siempre 7 9,5 9,5 100,0

Total 74 100,0 100,0

Nota. Autoria propia. Procesamiento de datos en el SPSS V25.

Figura 15

Factor personal
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Nota. Autoria propia. Procesamiento de datos en el SPSS V25.

En referencia a la tabla y figura 15, de los 74 clientes del Multiservicio La
Gran Esquina E.I.R.L., el 51,35%, que representa a 38 personas, manifestaron que
a veces la empresa considera el factor personal, lo que indica que la empresa
considera las caracteristicas personales del entorno individual y social de los

clientes.

86



Tabla 16

Factor psicologico

Factor psicolégico

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 22 29,7 29,7 29,7
A veces 10 13,5 13,5 43,2
Casi siempre 22 29,7 29,7 73,0
Siempre 20 27,0 27,0 100,0
Total 74 100,0 100,0

Nota. Autoria propia. Procesamiento de datos en el SPSS V25.

Figura 16

Factor psicolégico

Porcentaje

Munca A veces (Casi siempre Siempre

Nota. Autoria propia. Procesamiento de datos en el SPSS V25.

En referencia a la tabla y figura 16, de los 74 clientes del Multiservicio La
Gran Esquina E.I.R.L., el 29,73%, que representa a 22 personas, manifestaron que
la empresa casi siempre considera el factor psicologico, sin embargo,
paralelamente indican que la empresa nunca hace dicha consideracion, lo que
indica que la empresa considera las caracteristicas psicologicas del entorno
individual y social de los clientes.
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4.2. Contrastacion estadistica de hipotesis

Contrastacion de la hip6tesis general

Ho: En multiservicio La Gran Esquina E.l.R.L, no se ha encontrado una conexion
relevante entre el merchandising y la eleccién de compra por parte de los
clientes. del distrito de San Jer6nimo — Andahuaylas 2021.

Hi: En multiservicio La Gran Esquina E.l.LR.L, se ha observado una conexion
importante entre el merchandising y la eleccién de compra por parte de los
clientes. del distrito de San Jer6nimo — Andahuaylas 2021.

Tabla 17

Correlacion entre merchandising y decision de compra

Correlaciones

Decision de
Merchandising compra

Rho de Merchandising Coeficiente de correlacion 1,000 ,802™
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 74 74

Decision de Coeficiente de correlacion ,802™ 1,000

compra Sig. (bilateral) ,000 .

N 74 74

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

Nota. Autoria propia. Procesamiento de datos en el SPSS V25.

En la tabla nUmero 17, segun el resultado obtenido, se evidencia que el nivel
de importancia (en ambas direcciones) fue de 0,000, siendo este valor menor a
0,05. Ademaés, la indice rho de Spearman mostré un resultado de 0,802**, indicando

una soélida relacion positiva entre el merchandising y la decision de compra.

Por tanto, de acuerdo con esos resultados, se puede afirmar que hay
pruebas estadisticas sélidas que respaldan la idea de que hay una conexion entre
el merchandising y la decisibn de compra en el Multiservicio La Gran Esquina
E.ILR.L, lo que lleva a rechazar la hipétesis de que no existe tal relacion. En

resumen, se puede afirmar que las dos variables estan estrechamente vinculadas.
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Contrastacion de la primera hipotesis especifica

Ho: La arquitectura del establecimiento no influye de manera importante en la
decisién de compra de los clientes en multiservicio La Gran Esquina E.I.R.L.

del distrito de San Jeronimo — Andahuaylas.

Hi: Existe una conexion importante entre el disefio del local y la eleccién de compra
de los consumidores en el negocio multiservicio La Gran Esquina E.l.R.L. del

distrito de San Jeronimo — Andahuaylas.

Tabla 18

Correlacion entre arquitectura del establecimiento y decisién de compra

Correlaciones

Arquitectura del Decisién de
establecimiento compra

Rho de Arquitectura del Coeficiente de correlaciéon 1,000 774"
Spearman  establecimiento Sig. (bilateral) . ,000
N 74 74

Decision de Coeficiente de correlacion 774" 1,000

compra Sig. (bilateral) ,000 .

N 74 74

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

Nota. Autoria propia. Procesamiento de datos en el SPSS V25.

En la tabla 18, segun el resultado obtenido, se aprecia que el nivel de
importancia (en ambas direcciones) fue de 0,000, siendo inferior al umbral deseado
(p < 0,05). Asimismo, se ratifica que el coeficiente rho de Spearman arrojé un valor
de 0,774**, indicando una sdélida correlacion positiva entre la disposicion del

establecimiento y la decisién de compra.

Considerando esto, es importante destacar que hay datos estadisticos
suficientes que respaldan la hipotesis alternativa que afirma la conexion entre el
disefio del local y la eleccion de compra en el Multiservicio La Gran Esquina E.I.R.L,
descartando asi la hipdtesis nula. De esta manera, se puede afirmar que la
dimension inicial del merchandising esta estrechamente vinculada con la decision

de compra.
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Contrastacion de la segunda hipotesis especifica

Ho: En el multiservicio La Gran Esquina E.I.R.L, no se ha encontrado una conexién
relevante entre los aspectos de gestién del merchandising y la eleccion de

compra por parte de los clientes. del distrito de San Jer6nimo — Andahuaylas.

Hi: En el multiservicio La Gran Esquina E.I.LR.L, se ha observado una conexién
importante entre los aspectos de gestion del merchandising y la eleccién de

compra por parte de los clientes. del distrito de San Jer6nimo — Andahuaylas.

Tabla 19

Correlacion entre elementos de gestion del merchandising y decisién de compra

Correlaciones

Gestion de Decision de
merchandising compra

Rho de Gestién de Coeficiente de correlacion 1,000 234"
Spearman merchandising Sig. (bilateral) . ,045
N 74 74
Decision de Coeficiente de correlacion 234" 1,000

compra Sig. (bilateral) ,045
N 74 74

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

Nota. Autoria propia. Procesamiento de datos en el SPSS V25.

En la tabla 19, de acuerdo con la informacién recopilada, se evidencia que
el nivel de importancia (bidireccional) fue de 0,045, resultando menor al umbral
previsto (p < 0,05). Asimismo, es relevante mencionar que el coeficiente rho de
Spearman arroj6 un valor de 0,234*, indicando la existencia de una conexion leve

pero positiva entre la tactica de mercadeo y la decisién de adquisicion.

De acuerdo con esto, se puede sefialar que hay cierta evidencia estadistica
que respalda la idea de que la gestion del merchandising influye en la decision de
compra en el Multiservicio La Gran Esquina E.I.R.L, lo que lleva a rechazar la
hipétesis nula. Por consiguiente, se puede afirmar que la gestion del merchandising

y la decision de compra estan ligeramente vinculadas en términos de su dimension.
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Contrastacion de la tercera hipotesis especifica

Ho: En el multiservicio La Gran Esquina E.I.R.L. en el distrito de San Jerénimo -
Andahuaylas, no se ha encontrado una conexion relevante entre como se

maneja el inventario y la eleccion de compra por parte de los clientes.

H:: En latienda multiservicio La Gran Esquina E.I.R.L. en el distrito de San Jeronimo
- Andahuaylas, se ha observado una conexién importante entre como se
maneja la variedad de productos y la eleccion de compra por parte de los
clientes.

Tabla 20

Correlacion entre la gestion de surtido y decision de compra

Correlaciones

Gestion de Decision de
surtido compra

Rho de Gestién de  Coeficiente de correlacion 1,000 , 766"
Spearman surtido Sig. (bilateral) . ,000
N 74 74

Decision de  Coeficiente de correlacion ,766™ 1,000

compra Sig. (bilateral) ,000 .

N 74 74

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

Nota. Autoria propia. Procesamiento de datos en el SPSS V25.

Respecto a la tabla 20, segun los datos recopilados, se observa que el nivel
de importancia (bidireccional) fue de 0,000, siendo este valor inferior al umbral
establecido (p < 0,05). Adicionalmente, se ratifica que el coeficiente rho de
Spearman revel6 un valor de 0,766**, indicando una sélida correlacion positiva entre

la administracién de la variedad de productos y la eleccion de compra.

De acuerdo con esto, es importante destacar que hay datos estadisticos
suficientes que respaldan la idea de que la gestion de productos influye en la
decision de compra en el Multiservicio La Gran Esquina E.I.LR.L, lo que lleva a
descartar la idea opuesta. En consecuencia, es importante destacar que existe una
conexion significativa entre la gestién del surtido en el merchandising y la toma de
decisiones de compra.
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CAPITULO V
DISCUSION

Segun los hallazgos surgidos tras analizar los datos recopilados en el estudio titulado:
A continuacién, se presenta la discusion sobre merchandising y la toma de decisiones de
compra en los clientes de Multiservicio La Gran Esquina E.I.R.L. en el distrito de San Jer6nimo
— Andahuaylas, durante el afio 2021. Esta discusién se basa en la revisién bibliografica

realizada, asi como en los objetivos e hipotesis planteadas:

Primero: Considerando la meta principal de la investigacion: Al investigar como el marketing
influye en las decisiones de compra de los clientes en La Gran Esquina E.l.LR.L. en San
Jeronimo — Andahuaylas 2021, se analizo la relacion entre estos dos elementos. Se empled
el coeficiente rho de Spearman, el cual mostré un valor sorprendente de 0,802** con un nivel
de significancia (bilateral) de 0,000, por debajo del limite esperado (p<0,05). El descubrimiento
evidenci6 una solida conexion positiva entre el marketing en el punto de venta y las elecciones
de compra. En resumen, se rechazdé la hip6tesis nula y se confirmd la alternativa, debido a
que los hallazgos muestran una conexién importante entre ambas variables, lo cual concuerda
con el estudio realizado por: En su estudio de investigacion titulado, Pastran & Rizo (2020) Un
estudio realizado por la Universidad Nacional Autébnoma de Nicaragua en 2019 en la tienda
PIVEL en Sebaco — Matagalpa revela que el empleo del merchandising potencia la aplicacién
y correcta gestién de los principios vigentes, generando un estimulo motivador en los clientes

y favoreciendo asi la eficacia del proceso de compra.

De manera similar, Cubas (2017), en el estudio que lleva por titulo: Un andlisis
realizado por la Universidad Cesar Vallejo en Lima en 2017 desvela que existe una relacion
favorable y moderada entre las estrategias de marketing en la tienda Lucia Creaciones en
Mega Plaza, Independencia, y las elecciones de compra de sus clientas. El estudio revela un
coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de 0,667. En relaciéon con el impacto de las
variables, se determind que el Merchandising tiene una influencia significativa del 48.1% en
la eleccion de compra de las clientas de la tienda Lucia Creaciones en Mega Plaza,

Independencia, en el afio 2017.

Al cotejar los hallazgos con la fundamentacion tedrica, se observa que los resultados
respaldan lo expuesto por Camara (2014) acerca de la definicién de merchandising. Se trata
de implementar en el lugar de venta estrategias comerciales especificas para aumentar las
ventas, estimular la compra y satisfacer las demandas del cliente. Segun Palomares (2001, p.

56), el merchandising abarca todas las acciones llevadas a cabo en un lugar de venta con el
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objetivo de reforzar o modificar la forma en que se compra, favoreciendo asi la adquisicion de
los productos mas lucrativos para el negocio. Los propositos fundamentales del
merchandising son: captar la mirada, guiar al consumidor hacia el articulo y simplificar el

proceso de adquisicion.

Segundo: Considerando el objetivo especifico 1, en La Gran Esquina E.I.R.L., situada en San
Jeronimo — Andahuaylas, se ha estudiado cémo la disposicién arquitectdnica del local influye
en las decisiones de compra de los clientes. Los resultados mostraron un nivel de importancia
de 0,000, situandose por debajo del limite esperado de 0,05. Asimismo, se logré un coeficiente
rho de Spearman con un valor de 0,774**, lo cual sefiala una correlacion positiva importante.
De esta manera, existen datos estadisticos sélidos que respaldan la teoria que vincula el
marketing y la eleccién de adquirir un producto, tal como lo sefiala Quispiyala (2017) en su
estudio. Vinculo entre el merchandising y la eleccion de compra en las tiendas de mejoras
para el hogar en Huancayo. En la Universidad Continental se descubrié una conexion entre el
disefio arquitectonico de las tiendas de mejoramiento del hogar en la Ciudad de Huancayo en
2017 y la eleccion de compra de los clientes. Con una fuerza de correlacion de gamma de
0.711, se confirma una fuerte correlacién positiva, lo que indica una relacién directa entre las
variables en cuestion. A medida que la arquitectura del local comercial se perfecciona,

también se incrementa la probabilidad de que los clientes decidan realizar una compra.

Del mismo modo, Pérez (2017) indica en su trabajo de investigacion denominado:
Analisis del impacto de merchandising visual en la toma de decisiones de compra en el punto
de venta, en la Universidad Técnica de Macha, Ecuador, llega a la conclusién de que muchos
de sus clientes consideran importante la elegancia, orden y limpieza de los productos
exhibidos, afiadiendo la identificacion de su ambiente interno y externo considerandola
excelente se finaliza que el tipo de escaparate que aplican tiene conexion directa con el
cliente, llamando su curiosidad, atencion y cercania, ademas estas empresas tienen un
namero considerable de competidores en la ciudad, puesto que se identifican como

competidores directos, retadores y seguidores.

De manera similar, Lépez (2016), en su trabajo de investigacion denominado: La
influencia de las estrategias de mercadeo en el consumidor al decidir sus compras, segun un
estudio en la Universidad de Machala, Ecuador, sugiere que implementar las ultimas
tendencias del mercadeo implica combinar una variedad de elementos para impactar al
cliente. Esto incluye espacios amplios y atractivos, areas exoticas con decoraciones

sorprendentes, creando ambientes agradables y exclusivos. Se busca que el cliente se sienta
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como en casa pero también transportado a través del tiempo hacia lo imaginario, mediante

decoraciones tradicionales y familiares.

Al comparar los resultados con la teoria, coincidimos con lo expresado por (Palomares,
2011, p. 74): "Los componentes de la estructura externa del negocio revelan su auténtica
esencia y caracter, ayudando a proyectar su identidad corporativa tanto fisica como
psicolégicamente"”, mientras que en el interior del local se debe guiar a los clientes hacia el
fondo, estableciendo un flujo de circulacion que garantice la maxima rentabilidad de todo el
espacio disponible. Disponemos de diversos elementos que forman parte de la estructura
interna del local, los cuales, al ser gestionados de manera adecuada, nos permiten establecer
un flujo de movimiento coherente y sin contratiempos (Camara Valencia, 2016, p. 6).

Tercero: En relacion al segundo objetivo especifico, al examinar la relacién entre las tacticas
de mercadeo y la decision de compra de los consumidores en La Gran Esquina E.I.R.L. en
San Jerénimo — Andahuaylas, se descubri6 que el nivel de importancia (bidireccional) fue de
0,045, por debajo del limite previsto (p < 0,05). Asimismo, el indice rho de Spearman mostr6
un resultado de 0,234* sefialando una conexién leve y positiva entre la estrategia de
mercadeo y la eleccién de adquirir un producto. En consecuencia, existen datos numeéricos

gque apoyan la idea diferente y rechazan la idea inicial.

Al llevar a cabo la revision y comparacion con las fuentes bibliogréaficas, Pastran & Rizo
(2020), en su estudio de investigacion titulado: Un estudio realizado por la Universidad
Nacional Auténoma de Nicaragua en 2019, en la tienda PIVEL en Sebaco — Matagalpa, revela
que el merchandising exterior no resulta lo bastante atractivo para motivar a los consumidores
a visitar la tienda. Por otro lado, se destaca que el merchandising interior es bastante
aceptable. Se sugiere prestar mayor atencion a la iluminacién como parte de las condiciones

ambientales, para resaltar los productos ubicados en zonas oscuras y alejadas.

De igual manera Cotrina (2019), en el estudio que lleva por titulo: El impacto del
merchandising en la eleccion de compra de los visitantes de la feria internacional de Lima en
la encantadora ciudad de Tacna. Durante el afio 2017, en la Universidad Privada de Tacna se
argumenté que los vendedores de la feria internacional de Lima no utilizan de manera correcta
las estrategias de marketing en sus establecimientos, ya que la presentacion de los productos,
la organizacién de los espacios y la publicidad no se llevan a cabo con técnicas eficaces que

puedan estimular el interés de los compradores.

Con el propdsito de poner a prueba la teoria sobre la gestion del merchandising, se

utilizan herramientas que permiten identificar la ubicacion, secciones y familias de productos,
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asi como también mostrar el entorno y otras caracteristicas como la carteleria, iluminacién,

decoracion y promociones. (Valencia, 2016).

Cuarto: En relacién al tercer objetivo especifico, se ha notado en los resultados que el nivel
de importancia (en ambas direcciones) fue de 0,000, mostrando ser mas bajo de lo anticipado
(p < 0,05). Asimismo, la indice rho de Spearman mostré un resultado de 0,766**, indicando
una fuerte correlacion positiva. En consecuencia, existen datos numéricos que apoyan la
teoria alternativa que valida la conexién entre la organizacion de productos en la exhibicién y
la eleccién de compra de los consumidores en La Gran Esquina E.I.R.L. en San Jerénimo -

Andahuaylas.

Por su parte, Quispiyala (2017), En el estudio que lleva por titulo: Vinculo entre la
estrategia de marketing y la eleccion de adquisicion en los establecimientos minoristas
dedicados a la decoracion del hogar en la localidad de Huancayo. En la Universidad
Continental se descubrié que hay una conexién entre la forma en que se maneja la variedad
de productos y la eleccion de compra de los consumidores en las tiendas minoristas del rubro
de mejoramiento del hogar en la Ciudad de Huancayo durante el afio 2017. La correlacion de
gamma muestra una fuerza de 0.666, indicando una fuerte correlacion positiva y confirmando
que las variables estan directamente relacionadas. Mejorando la organizaciéon de los
productos, se incrementa la probabilidad de que los clientes tomen decisiones de compra mas

acertadas.

Al investigar la literatura, (Valencia, 2014, p. 15) expresa que la administracion de
productos en una tienda se describe como el conjunto de productos que se ofrecen a los
clientes, su eleccioén es crucial ya que afectara directamente al grupo de consumidores al que
se pretende complacer. Ademas, organizar los productos en diferentes categorias o niveles

con el propésito de clasificar, identificar y manejar estratégicamente la gama de productos.
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CONCLUSIONES

Se ha confirmado que en el Multiservicio La Gran Esquina E.I.R.L. en San Jerénimo,
Andahuaylas, hay una fuerte relacién positiva entre el marketing en el punto de venta y la
decision de compra de los productos, tal como se habia previsto inicialmente. Esto se
debe a que el coeficiente rho de Spearman arrojo un resultado de 0,802**, con un nivel
de significancia (bilateral) de 0,000, por debajo del limite esperado (p valor <0,05). En
sintesis, se puede inferir que hay una estrecha vinculacion entre la mercadotecnia en el
lugar de compra y la decisibn de comprar un producto, lo cual sefiala una relacién

significativa entre estos dos elementos.

Estés trabajando para darle mas creatividad a textos en espafiol. Siguiendo el primer
objetivo detallado, se descubri6 una fuerte conexién favorable entre la apariencia del local
y la eleccién de compra de los clientes en el multiservicio La Gran Esquina E.l.LR.L. en
San Jeronimo — Andahuaylas. Esto se evidencia a través del coeficiente rho de Spearman
de 0,774**, con un nivel de significancia (bilateral) de 0,000, el cual se sitla por debajo
del umbral esperado (p < 0,05). En resumen, la imagen de la tienda influye en la eleccion
de compra, demostrando una relacion significativa entre la estética del marketing y la

eleccion de productos.

Trabajas para hacer los textos en espafiol mas creativos. En cuanto al segundo objetivo
especifico y considerando el resultado obtenido, donde la importancia (a dos niveles) fue
de 0,045, menor de lo esperado (p < 0,05), también, el coeficiente rho de Spearman
mostrd un valor de 0,234*, indicando una débil correlacién positiva entre los aspectos de
direccién del merchandising y la eleccion de compra de los clientes en multiservicio La
Gran Esquina E.I.R.L. en San Jer6nimo — Andahuaylas. Por lo tanto, se puede inferir que

hay una sutil relacién entre la gestién del merchandising y la seleccion de compras.

Trabajas para hacer los textos en espafiol mas creativos. Respecto al tercer objetivo
especifico, se observd que el nivel de significancia (bidireccional) fue de 0,000,
situandose por debajo del limite esperado (p < 0,05). Ademas, se ha confirmado que la
indice rho de Spearman es de 0,766**, indicando una sdlida relacion positiva entre la
seleccion de articulos y la decision de compra de los clientes en la tienda de servicios
multiples La Gran Esquina E.l.LR.L. en San Jeronimo — Andahuaylas. Por lo tanto, se
puede inferir que la gestion de los articulos en existencia y la seleccién de compras estan

estrechamente ligadas en esta tienda.
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RECOMENDACIONES

1. Respecto a la primera conclusion, al duefio del Multiservicio La Gran Esquina E.I.LR.L ,
enfatizar el fortalecimiento de el implementar las estrategias de merchandising en las
operaciones comerciales es fundamental para complacer a una clientela cada vez mas
exigente. Se busca ofrecer soluciones innovadoras, dindmicas y atractivas con el objetivo
de impactar sensorialmente a posibles clientes. Esto implica enfocarse en tres aspectos
clave: captar la atencion, guiar al cliente hacia el producto o servicio y facilitar el proceso

de compra.

2. En cuanto a la segunda conclusion, al duefio del Multiservicio La Gran Esquina E.l.R.L,
fomentar una arquitectura 6ptima a nivel externo e interno, colocando por ejemplo letreros
visibles en la tienda, prever que la puerta de ingreso sea amplia, que las ubicaciones de
los productos se encuentren en lugares visibles a través de la ubicacién de los mostradores
en lugares estratégicos, con la finalidad de que el cliente tome la decision de comprar un

producto de la tienda.

3. Con respecto a la tercera conclusion, al duefio del Multiservicio La Gran Esquina E.Il.R.L.
promover que el establecimiento cuente con sefalizaciones, buena iluminacién en los
lugares donde estan ubicados los productos y estos sean organizados y exhibidos de
acuerdo a la campafia vigente por ejemplo: navidad, afio nuevo, dia de la madre y otros,
del mismo modo propiciar las ofertas como el 2x1 o utilizar precios psicoldgicos en las
etiquetas de los precios y utilizar estos aspectos como elementos de gestién de

merchandising con el objetivo de atraer clientes y hacer que decidan realizar la compra.

4. Finalmente, con relacién a la cuarta conclusién, al duefio del Multiservicio La Gran Esquina
E.I.R.L. enfatizar la gestién de surtido en la empresa haciendo que los productos estén
ordenados de acuerdo al grupo de familia al que pertenezcan, ofreciendo variedad del
mismo producto, utilizando los stands correspondientes segun sea el producto, con la
intenciéon de que al multiservicio no le falten variedad de productos asi que los clientes

encuentren lo que buscan y por ende tomen la decision de comprar.
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Anexo 01: Matriz de consistencia de la investigacion

Titulo: Merchandising y decisién de compra en los clientes del Multiservicio La Gran Esquina E.I.R.L. del distrito de San Jer6nimo —

Andahuaylas, 2021.

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES Y
DIMENSIONES

PROBLEMA GENERAL:

¢,Cudl es la relacion que existe entre el
merchandising y la decision de compra de
los clientes en multiservicio La Gran Esquina
E.LR.L. del distrito de San Jer6nimo —
Andahuaylas 20217

PROBLEMAS ESPECIFICOS:

a. ¢Cual es la relacion que existe entre la
arquitectura del establecimiento y la
decision de compra de los clientes en
multiservicio La Gran Esquina E.L.R.L.
del distrito de San Jerénimo -
Andahuaylas?

b. ¢Cudl es la relaciéon que existe entre los
elementos de gestion de merchandising
y la decision de compra de los clientes en
multiservicio La Gran Esquina E.L.R.L.
del distrito de San Jerénimo —
Andahuaylas?

c. ¢Cual es la relacion que existe entre la
gestion de surtido y la decision de
compra de los clientes en multiservicio La
Gran Esquina E.I.R.L. del distrito de San
Jerénimo — Andahuaylas?

OBJETIVO GENERAL:

Determinar la relacién que existe entre el
merchandising y la decision de compra de
los clientes en multiservicio La Gran
Esquina E.ILR.L. del distrito de San
Jer6énimo — Andahuaylas 2021.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

a. Determinar la relacion que existe entre
la arquitectura del establecimiento y la
decision de compra de los clientes en
multiservicio La Gran Esquina E.L.LR.L.
del distrito de San Jer6nimo -
Andahuaylas.

b. Determinar la relacion que existe entre
los elementos de gestion de
merchandising y la decisién de compra
de los clientes en multiservicio La Gran
Esquina E.ILR.L. del distrito de San
Jerénimo — Andahuaylas.

c. Determinar la relacion que existe entre
la gestion de surtido y la decisiéon de
compra de los clientes en multiservicio
La Gran Esquina E.I.R.L. del distrito de
San jer6nimo — Andahuaylas.

Existe
merchandising y la decisién de compra de
los clientes en multiservicio La Gran
Esquina E.LR.L. del
Jeronimo — Andahuaylas 2021.

HIPOTESIS GENERAL:

relacion significativa entre el

distrito de San

HIPOTESIS ESPECIFICAS:

Existe relacion significativa entre la
arquitectura del establecimiento y la
decision de compra de los clientes en
multiservicio La Gran Esquina E.l.R.L.
del distrito de San Jer6nimo -
Andahuaylas.

Existe relacion significativa entre los
elementos de gestion de
merchandising y la decisién de compra
de los clientes en multiservicio La Gran
Esquina E.LLR.L. del distrito de San
Jerénimo — Andahuaylas.

Existe relacion significativa entre la
gestion de surtido y la decision de
compra de los clientes en multiservicio
La Gran Esquina E.I.R.L. del distrito de
San Jerénimo — Andahuaylas.

VARIABLE 1:
Merchandising

Dimensiones:

e Arquitectura del
establecimiento

¢ Elementos de
gestion de
merchandising

e Gestion de
surtido

VARIABLE 2:

Decision de
compra

Dimensiones:

e Factor cultural

e Factor personal

e Factor
psicolégico
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METODO Y DISENO

POBLACION Y MUESTRA

TECNICAS E INSTRUMENTOS

ENFOQUE: Cuantitativo
METODO: Deductivo
DISENO: No experimenta- transversal

Doénde:

M = Muestra

O1 = Variable 1: Merchandising

02 = Variable 2: Decision de compra

r = Relacién entre las variables de estudio

TIPO DE INVESTIGACIO[\I: Correlacional
NIVEL DE INVESTIGACION: Descriptivo

POBLACION: 228 clientes del Multiservicio
La Gran Esquina.

MUESTRA: 74 clientes del Multiservicio La
Gran Esquina.

TECNICAS:

Encuesta

INSTRUMENTOS:

Cuestionario

TRATAMIENTO ESTADISTICO: SPSS V25.
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Anexo 02: Matriz de operacionalizacion de variables

Titulo: Merchandising y decisién de compra en los clientes del Multiservicio La Gran Esquina E.I.R.L. del distrito de San Jerénimo —
Andahuaylas, 2021.

VARIABLES : .
DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES
DE ESTUDIO
“Conjunto de técnicas encaminadas a poner los | Proceso mediante el cual el Arquitectura del - Exterior del establecimiento.
productos a disposicién del consumidor, con el | producto debe exhibirse establecimiento - Interior del establecimiento.
objeto de aumentar la rentabilidad y estimular la | adecuadamente en el lugar de - Carteleria
Variable 1- compra en el punto de venta” (Gonzales, 2014; | venta, brindando las condiciones | Elementos de gestién | - lluminacion
Merchandising | P: 11). requeridas para el cliente. de merchandising - Decoraqpn
- Promocion

Gestion de surtido

- Dimension del producto
- Exposicion del producto
- Nivel de exposicion

Variable 2:
Decisién de
compra

Proces6 de decision y actividad fisica que los
individuos realizan cuando buscan, evallan,
adquieren y usan o consumen bienes, servicios
0 ideas para satisfacer sus necesidades y hace
referencia a la dinamica interna y externa del
individuo o grupo de individuos que se origina
cuando éstos buscan satisfacer sus necesidades
mediante bienes y servicios. (Rivera, Arellano, &
Molero, 2009, p. 36).

La decision de compra es la

accion  realizada por el
consumidor mediante un
proceso de seleccion para

obtener un bien o servicio de
preferencia y la satisfaccion que
desea.

Factor cultural

- Clase social
- Grupo de referencia
- Familias

- Situacién econémica

Factor personal - Ocupacion
- Estilo de vida
- Motivacion
Factor psicol6gico - Percepcion
- Aprendizaje
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Anexo 03: Matriz de instrumento de recojo de datos

Titulo: Merchandising y decisién de compra en los clientes del Multiservicio La Gran Esquina E.I.R.L. del distrito de San Jerénimo —
Andahuaylas, 2021.

PESO | N°DE ESCALA
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES % TEMS PREGUNTAS VALORATIVA
- Exterior del 1. Es visible el letrero de la tienda. Nunca (1)
establecimiento 2. Elingreso o la puerta de entrada es amplio. Casi nunca (2)
Arquitectura del 3. Las puertas de entrada estan siempre abiertas. A veces (3)
establecimiento |- Interior del | 24% 6 4. Los productos que usted compra estan a la visibilidad. Casi siempre (4)
establecimiento 5. Los pasillos del establecimiento son amplios. Siempre (5)
6. Los exhibidores o0 mostradores estan adecuadamente
ordenados.
- Carteleria 7. El establecimiento que visita esta sefializados los productos.
Elementos de |- !luminacion 8. El establecimiento tiene buena iluminacion.
Merchandising gestion de - Decoracion 20 % 5 9. Se venden productos de acuerdo a la campana (navidad, dia de
merchandising la madre, fiestas patrias, y otros),
- Promocién 10.Se ofrecen productos como 2x1 (lleva dos pagas por uno).
11. Los precios son atrayentes en el multiservicio que usted visita.
- Dimension  del 12.Estan ordenados los productos de acuerdo a su grupo o familia.
Gestién de producto 13.El establecimiento ofrece variedad del mismo producto.
surtido - Exposicién  del 16 % 4 14.Los muebles o stands son adecuados para los productos que se
producto venden.
- Nivel de 15.Llega a tocar los productos que estan exhibidos del primer al
exposicion Gltimo nivel.
- Clase social 16.Los productos que se venden en los multiservicios van de
acuerdo a su entorno social.
Factor cultural | - Grupo de | 12% 3 17.Su trabajo o amigos influye en la decisién de compra.
Decisién de referencia
compra - Familias 18.Su familia influye en la decisién de compra.
) Sltuago_n 19.Usted compra de acuerdo a su ingreso econémico.
Factor personal economica 12 % 3

- Estilo de vida

20.Le interesa comprar productos nuevos o de moda.
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Ocupacion

21.Su trabajo influye en la decisién de compra.

Motivacion 22.Compra productos por impulso o motivacion.
Factor 16 % 23.Segun su experiencia vuelve a comprar el mismo producto.
psicolégico Percepcion 24.Segun su experiencia vuelve a visitar al mismo establecimiento
Aprendizaje 25. Se siente satisfecho después de la compra.
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Anexo 04: Instrumento de recojo de datos

UNIVERSIDAD NACIONAL JOSE MARIA ARGUEDAS

FACULTAD CIENCIAS DE LA EMPRESA

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS'

CUESTIONARIO
ESTIMADO SENOR (A):
El presente cuestionario es parte de una investigacion denominada “La Gran Esquina E.l.LR.L.”
Ubicado en el distrito de San Jer6nimo”. Se le agradece anticipadamente por su colaboracién y

recuerde que no existe respuestas correctas, ya que se basan en su opiniéon producto de su

experiencia de compra.

Responda las alternativas de respuesta segun corresponda marcando cada alternativa de

respuesta con una x segun su criterio.

I. DATOS GENERALES
1.1. Género
a) Femenino () b) Masculino ( )

1.2. Ocupacion
a) Trabajador ( )
b) Estudiante ()
()

c) Ama de casa

1.3. Grado de instruccién
a) Primaria ()
b) Secundaria ( )
c) Superior ()

Lea atentamente las siguientes preguntas y conteste de manera objetiva las preguntas indicadas,
marcando con una X en el recuadro, segun Ud. crea conveniente, teniendo en cuenta los

siguientes indicadores:

1 2 3 4 5

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
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No

Merchandising

Escala valorativa

Arquitectura del establecimiento

2

3

4

Es visibles el letrero de la tienda.

El ingreso o la puerta de entrada es amplio.

Las puertas de entrada estan siempre abiertas.

Los productos que usted compra estan a la visibilidad.

Los pasillos del establecimiento son amplios.

(o) I @2 B PSS KOV N \CT o

Los exhibidores o mostradores estan adecuadamente ordenados.

Elementos de gestion de merchandising

El establecimiento que visita esta sefializados los productos.

El establecimiento tiene buena iluminacion.

Se venden productos de acuerdo a la campafia (navidad, dia de la
madre, fiestas patrias, y otros).

10

Se ofrecen productos como 2x1 (lleva dos pagas por uno).

11

Los precios son atrayentes en el multiservicio que usted visita.

Gestion de surtido

12

Estan ordenados los productos de acuerdo a su grupo o familia.

13

El establecimiento ofrece variedad del mismo producto.

14

Los muebles o stands son adecuados para los productos gue se venden.

15

Llega a tocar los productos que estan exhibidos del primer al Gltimo nivel.

DECISION DE COMPRA

Cultural

16

Los productos que se venden en los multiservicios van de acuerdo a su
entorno social.

17

Su trabajo o0 amigos influyen en la decisién de compra.

18

Su familia influye en la decisién de compra.

Personal

19

Usted compra de acuerdo a su ingreso econémico.

20

Le interesa comprar productos nuevos o de moda.

21

Su trabajo influye en la decision de compra.

Psicolégico

22

Compra productos por impulso o motivacion.

23

Segun su experiencia vuelve a comprar el mismo producto.

24

Segun su experiencia vuelve a visitar al mismo establecimiento.

25

Se siente satisfecho después de la compra.

GRACIAS POR SU COLABORACION.
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Anexo 05: Ficha de validacién por criterio de jueces o experto

FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

GENERALIDADES:

- ; =
Nombres y Apellidos: ... 2. s IO Nd“{ A........ '/\ p.cue, P‘“‘Z ..............
Grado Académico: .........\ S ac .t'.S.[':‘.’.V. ...... 7 5, SRR [5’ ""5{“"’\/ ..... Pf.*.’.‘?.‘f.‘.c.t...

Fecha: ©3./.03 1 202!

OBSERVACIONES:
FORMA:

............................................................................................................

.............................................................................................................

\“v%& o T oo [ 0 Rl - By B 6 H1 o i oSO B PPy = il — PP
Qe Q—«% Vet BN, G BTSSR
VALIDACION:

Luego de evaluado el instrumento ProcedeNo Procederara su aplicacion.

S
gNl:...)Tﬁ*. K262 35 .

e
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FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

I. GENERALIDADES:

i Sandy Guillén Cuba
Nombres y Apellidos: ......... y .............................................................................

Magister
Grado Académico: ....... g .................................................................................

Fecha: 21..../04  / 2021

Il. OBSERVACIONES:
FORMA:

La presentacion del instrumento es adecuado,

CONTENIDO: (Referido a la presentacion de los reactivos, al grupo muestral)

Adecuado.

;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;

Ill. VALIDACION:

Luego de evaluado el instrumento Procede X No Procede para su aplicacién.
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FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

GENERALIDADES:

Nombres y Apellidos: Carlos Huamanquispe Apaza
Grado Académico: Magister en Administracion de Negocios

Fecha: 21 /04 [ 2021
OBSERVACIONES:
FORMA:

El instrumento guarda concordancia de forma, debe mejorarse la redaccion de acuerdo
a la tercera persona.

ESTRUCTURA: (Referido a |la coherencia, dimension, indicadores e items)

La estructura guarda relacion dimension, indicadores e items.

CONTENIDO: (Referido a la presentacion de los reactivos, al grupo muestral)

Sin observacion

lll. VALIDACION:

Luego de evaluado el instrumento PmcedeNn Pmcederar& su aplicacion.

=R NINIVERSIDAD NACIONAL
7714 JOSE MARIA ARGUEDAS
b*'?’\‘.] (/— P "i

e SN rassmsEssss s mams
Mg. Carlos Hu.:lmuuluispu Apaza
N1

LIV
Ll.h‘h; TR

Sello y Firma del Evaluador
DNI: 80072894
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Anexo 06: Fotografias el dia de la recoleccion de datos
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Anexo 07: Formato de autorizaciéon de publicacién en el repositorio institucional
digital (RIDUNAJMA)

JOSE MARIA ARGUEDAS

0 UNIVERSIDAD NACIONAL
Tieenclada por la Sunedu

FORMATO DE AUTORIZACION DE PUBLICACION EN EL REPOSITORIO
INSTITUCIONAL DIGITAL (RIDUNAJMA)

1. DATOS DEL AUTOR

Nombres y Apellidos: Mauricio Mesco Cruz
DNI / Carnet de Extranjeria: 46478379
Pasaporte N°:

Correo institucional: mmc.150289@gmail.com
Teléfono / Celular: 935287381

Correo electronico: mmc.150289@gmail.com

2. GRADO, TITULO O ESPECIALIZACION (Marque con una X)

Bachiller Titulo Magister Doctor Segunda
profesional Especialidad
X

3. TIPO DE PUBLICACION (Marque con una X)

Tesis Trabajo Trabajo de Trabajo de Suficiencia
académico investigacién profesional

X

Titulo: MERCHANDISING Y DECISION DE COMPRA EN LOS CLIENTES DEL
MULTISERVICIO LA GRAN ESQUINA E.I.R.L. DEL DISTRITO DE SAN JERONIMO —
ANDAHUAYLAS, 2021.

Asesor: Dr. Joaquin Machaca Rejas
Afo: 2024

Unidad Académica: Escuela Profesional de Administracion de Empresas

RTIOR
DNI: 46478379
Mauricio Mesco Cruz
9001:2015
21001:201¢
Loast Adminsstrative Centrad Jr. Juan Faancaco Remes N° 380 - Ardanuayias, Toefae (85421002
Local Totorsl « Cenro Pee Universiano v Certro de ISomas. & Sol Nadese SN - Sas Jerdrmo TL 063271303
Locsl Acatemico Santa Ross - Car Frof (g, muv-c Amiiectal) K. 24 2o Jubs N° 1103 - Tasvers, T4 080424006
| Académico Cooyabuache —~ Carr Prof (ing. Da S ¥ Educacion Prmara Intercutivall Av Jook Maris Argusdas SN — Sen Jertnimn
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UNIVERSIDAD NACIONAL
JOSE MARIA ARGUEDAS
Yemnclada porln Sunedu

LICENCIAS

Licencia Estandar

Bajo los siguientes términos, autorizo el deposito de mi trabajo de investigacion en el
Repositorio Institucional Digital de la UNAJMA

Con la autorizacion de depdsito da mi trabajo de investigacion, otorgo a la Universidad
Nacional José Maria Arguedas, una Licencia No Exclusiva para reproducir, distribuir,
comunicar al pablice, transformar (Gnicamente mediante su traduccion a otros idiomas)
y poner a disposicién del pablico mi trabajo de investigacion (incluido el resumen), en
formato fisico o digital, en cualquier medio, conocide o por conmemorarse, a traves de
los diversos servicios provistos por la Universidad, creados o por crearse, tales como
el Repositorio Institucional Digital de la UNAJMA, Coleccion de Tesis, entre otros, en el
Per(i y en el extranjero, por el tiempo y veces que considere necesarias, y libre de
remuneraciones.

En virtud de dicha Licencia, la Universidad Nacional José Maria Arguedas, podra
reproducir mi trabajo de investigacion en cualquier tipo de soporte y en mas de un
ejemplar, sin modificar su contenido, solo con los propositos de seguridad, respaldo y
preservacion.

Declaro que el trabajo de investigacion es una creacion de mi autoria y exclusiva
titularidad, o coautoria con titularidad compartida, y me encuentro facultado a conceder
la presente licencia y, asimismo, garantizo que dicho trabajo de investigacion es
original y no infringe derechos de autor de terceras personas,

La Universidad Nacional José Maria Arguedas consignara el nombre del/los autor/es
del trabajo de investigacion, y no les haré ninguna modificacién mas de la permitida en
la presente licencia.

Autorizo el depésito (marque con una X)

---X---S| autorizo que se deposite inmediatamente
--—--—-NO autorizo

Fecha: 20/12/2024

Huella Digital

DNI: 46478379
Mauricio Mesco Cruz

@

9001:2015
N1
21001:201¢
Lot Adminstrannve Contral & Juan Franosoo Ramos N 350 « Acatuayas. Telefar 080401950
Local Totoral - Cenyrs Pre Ursversiase y Contre de Idomas. Ji. S Naoenio SN - San Jerdnirra, T1.: 033421364
Local ACASimico Sams Moss — Cast Mol (g, Agrondusirial & g Ambenat Ax. 28 oo Julo N' 1900 - Talevers, 71 085404099
Local Acagérmice Cocoyahuacho - Carr Byl (hg. De Sstemass Admrisraciin de Ervoresis, ¥ BAutEOn P ars Insaroutiutel) Ay José Mara Arguedas SN - San Jrtniro
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