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Resumen

La siguiente investigacion se realizé con el fin de determinar la influencia entre el
Merchandising y la decision de compra de las clientas de la tienda Lucia
Creaciones de Mega Plaza, Independencia, 2017. El disefio de esta investigacion
realizada es no experimental debido a que no se manipula las variables de estudio
y solo se describen, se utilizé conocimientos pre establecido, como teorias para
medir e investigar las variables merchandising y decision de compra. Asi mismo la
poblacion estuvo conformada por 180 clientas que frecuentan la tienda Lucia
Creaciones de Mega Plaza, Independencia y se tomo toda la poblacion como objeto
de estudio debido al pequefio nimero de elementos que la conforman, ademas la
técnica utilizada fue la encuestas y el instrumento de medicion fue el cuestionario,
por ultimo se llegd a la conclusion que el Merchandising influye significativamente
en la decisién de compra de las clientas de la tienda Lucia Creaciones de Mega

Plaza, Independencia, 2017.

Palabras claves: Merchandising, decision de compra, clientas.

Xiii



Abstract

The following research was conducted in order to determine the influence between
Merchandising and the purchase decision of the clients of the store Lucia
Creaciones de Mega Plaza, Independencia, 2017. The design of this research is not
experimental because it is not manipulates the study variables and is only
described, pre-established knowledge was used as theories to measure and
investigate merchandising variables and purchase decisions. Likewise, the
population was made up of 180 clients who frequented the Lucia Creaciones store
of Mega Plaza, Independencia and the whole population was taken as an object of
study due to the small number of elements that make it up, besides the technique
used was the surveys and the instrument of Measurement was the questionnaire,
finally it was concluded that the Merchandising significantly influences the purchase
decision of the clients of the store Lucia Creaciones de Mega Plaza, Independencia,
2017.

Keywords: Merchandising, purchasing decision, clients.
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INTRODUCCION



I.  INTRODUCCION

Este trabajo se desarrolla con el fin de determinar la influencia que el
merchandising en la decision de compra de las clientas de la tienda Lucia
Creaciones de Mega Plaza, Independencia, 2017; esta tienda de ropa presenta
una baja rotacion de productos y una disminucion constante en sus utilidades,
se cree que la causa de este problema es la falta de conocimiento y aplicacion
de esta herramienta llamada merchandising.

En la mayoria de los casos, estos son negocios de personas con poca
preparacién para manejar las variables mencionadas en el lugar de venta, de ahi
la gran importancia de exponer las ventajas que genera la aplicacién del

merchandising en la decision de compra de las clientas de Lucia Creaciones.
El trabajo de investigacion consta de los siguientes capitulos:

En el | capitulo de este trabajo de investigacion trata sobre la realidad
problematica, los antecedentes internacionales y nacionales, teorias
relacionadas a las variables, marco tedrico y conceptual, también se formulé el
problema general y especifico, la delimitacién, la justificacién, los objetivos e

hipétesis generales y especificos.

En el Il capitulo trata sobre toda la metodologia de la investigacion en el
cual se toca el disefio de la investigacion, la operacionalizacion de variables, la
poblacién y muestra objeto de estudio, la validez y confiabilidad de la técnica e
instrumentos de recoleccién de datos, el método de andlisis de datos y los

aspectos éticos.

En el capitulo Ill y IV presentan los resultados que contiene la

investigacion y la discusion respectivamente.

Finalmente, en el capitulo V y VI se habla sobre las conclusiones y

recomendaciones sobre la investigacion.



1.1Realidad problemética

Hoy en dia para vender un producto ya no basta con otorgarle precio bajo y
calidad, sino mas bien consiste en involucrar todo su entorno de manera que le
ayude a auto-venderse. Para esto, tanto el merchandising como el disefio de
tiendas cumplen una funcion importante, ya que se encargan de la presentacion
de una tienda y su mercancia de tal forma que capten la atencién de sus
clientes y los motiven a comprar, esto fue manifestado por Geraldine Pinedo,
coordinadora de Comunicaciones en MD Group para un articulo del portal
Infomarketing el 17 de abril del 2017.

En un estudio realizado por Krishankumar en la India, el 48% de los
encuestados manifestaron de que el merchandising si influye al momento de
decidir realizar una compra, el 54% afirmo estar de acuerdo con que el disefio
de la tienda es un criterio importante para realizar una compra y el 56% de ellos
declar6 que preferia comprar en una tienda con un visual merchandising

atractivo.

Por otro lado, el sector de la moda es lider en el desarrollo del
merchandising, ya que si nos damos cuenta, la moda representa un gran
porcentaje de lo que es la venta 0 consumo, sobre todo para la mujer dado que
es algo emocional, manifesté Fernando Williams, managing director de

exhibium Group Global Retail Solutions.

Para muchos paises el Merchandising en las tiendas es una parte
fundamental para aumentar el ingreso de los clientes a sus establecimientos,
les permite presentar su negocio en las mejores condiciones de manera que
logren captar el interés y la atencion de posibles nuevos clientes, motivandoles

a adquirir los productos o servicios que se ofrece.

A pesar de ello, el portal Info Marketing en Abril del 2017 publico que en
el Peru gran parte de las personas e incluso las pequefias y medianas
empresas no aplican esta técnica como lo hacen otros paises ya que creen que
Merchandising es sinbnimo de “regalo” o “vitrina”, suelen pensar que ponerla

en practica resultara costoso e innecesario, este pensamiento es erréneo



puesto que el Merchandising no es solo regalos o una vitrina, sino mas bien es

una accioén de Marketing y no debe ser tomada como un gasto incensario.

Fausto Castafieda, director de Investigacion y Contenido de Citric Studio
asegura que en Peru la importancia de contar con una estrategia de disefio de
tiendas va desde un punto de vista arquitectonico, ya que el retail es algo nuevo
para nosotros; y solo contamos con la proximidad arquitectonica. A diferencia
de paises con historia de retail como EE.UU, donde la arquitectura solo

representa un 15% de importancia en el disefio de una tienda.

Por su parte, Ena de la Melena, directora del Area de Visual
Merchandising de la agencia Barrio en una entrevista realizada en mayo del
2017 por mercado negro, el portal de marketing y publicidad mas consultado
en el pais explicé que “el objetivo de esta técnica en el punto de venta es
incrementar la tasa de conversion del consumidor a través de los sentidos,
muchos creen que el visual es hacer solo una vitrina, pero esto es solo la
primera parte, la cual nos permite incrementar la tasa de conversion del cliente
es decir el cliente que pasa versus el cliente que ingresa. La segunda parte es
dentro de la tienda, donde se tiene que continuar utilizando las herramientas
del merchandising para aumentar el segundo factor de conversién que consiste

en el cliente que ingresa versus el que compra”.

La consultora Arellano Marketing realizé un estudio sobre el “Retail
Peruano” para identificar la preferencia que tienen los limefios con respecto a
las tiendas de ropa dentro de un Centro Comercial, para el cual se tomé una
muestra de 1120 personas, donde el 80% de los encuestados manifestaron que
prefieren realizar sus compras en un Centro Comercial en lugar de otros
establecimientos, asimismo revelo que la penetracién de compra de ropa de
mujeres dentro de un Centro Comercial alcanza hasta un 66%, mientras que

las tiendas fuera de un mall solo alcanza un 14%.

Con respecto a los Centros Comerciales preferidos por las personas que
viven en Lima Norte se tom6 una muestra de 300 personas, donde el 52%

prefiere comprar en Mega Plaza, el 12% en Plaza Norte y solo el 10% en



Gamarra. Mientras que las tiendas de ropa femenina adulto més recordadas y
donde les gusta comprar son Mentha & Chocolate, Company y Michelle Belau.

Lucia Creaciones es una tienda ubicada en el Boulevar de Mega Plaza
con mas de 13 afios en el mercado dedicandose a la venta de vestidos,
accesorios, bisuteria y calzado, la cual tiene muy bien definido su valor
agregado que es el disefio y la confesion de vestidos segun las exigencias de

sus clientas.

Actualmente en la tienda “Lucia Creaciones” del Centro Comercial Mega
Plaza existe una baja rotacion en sus productos y disminucién constante en sus
utilidades. Algunas de las causas que originan este problema es que el personal
distribuye de manera inadecuada los productos en tienda, se ha podido
observar que los stand de ropa se encuentra muy saturados con el exceso de
prendas esto no permite visualizar la variedad de modelos que la tienda ofrece,
también no estan distribuidos segun colores, modelos, combinaciones y
temporadas, lo cual ha generado pérdida de tiempo para los clientes al

momento de realizar sus compras.

La ubicacion, la imagen y la visibilidad de los productos al momento de
exhibirse al cliente es sustancial, ya que permite que dichos productos se

vendan por si solos.

La imagen que un cliente tiene respecto a una tienda de vestidos que
ofrece disefios exclusivos comienza a formarse desde la fachada del
establecimiento, como se suele decir “la primera impresion es lo que cuenta’,
razon por la cual se ha decidido investigar de qué manera influye esta
herramienta llamada Merchandising en la decisién de compra de las clientas de
la tienda Lucia Creaciones del centro comercial Mega Plaza, Independencia,
2017.



1.2 Trabajos previos

1.2.1 Antecedentes internacionales
Ochoa y Duncan (2011). En su tesis titulada “Influencia del visual
merchandasing en el comportamientos de compra de los consumidores en
las grandes superficies minoristas de Cartagena”. Para optar el titulo de
Administrador de Empresas en la Universidad de Cartagena. Cartagena,

Colombia.

Donde el objetivo general fue determinar como influye
Merchandising Visual que manejan los supermercados de Cartagena

de Indias en la decision de compra de los consumidores.

La metodologia empleada fue el Método Cuantitativo ya que se

empleo la técnica de la encuesta. Llegé a las siguientes conclusiones:

La presente investigacion con relacion a los consumidores de los
supermercados en la ciudad de Cartagena pudo concluir que las
preferencias respecto a los estimulos tales como el aroma, la musica,
la atmosfera, los colores, iluminacién y disefio de los supermercados

varian segun su género y su estrato socioeconémico de los clientes.

Con respecto a las tematicas de decoracibn que emplea los
supermercados, se puedo identificar que gran parte de los
encuestados tanto hombres como mujeres les parece agradable y
adecuadas las tematicas que usan los supermercados teniendo en
cuenta las fechas festivas. Cabe mencionar que a los clientes les
agrada mas ciertas tematicas segun la fecha especial con la que mas
se sienten identificados y que los clientes que pertenecen al estrato 4
le resulta mas influyente la decoracion que realizan los
supermercados mientras que los clientes del estato 5 les resulta poco
influyente los temas de decoracién que realizan los supermercados

en Cartagena.



Con respecto al gusto musical, se identificé que ambos estratos les
resulta agradable y confortables la musica que ambienta a los
supermercados, en cuanto al género, los hombres prefieren los
vallenatos, mientras que las mujeres prefieren la masica instrumental,
esto les permites que el tiempo de permanencia que estén en el
supermercado sea agradable para ellos. En cuanto a la climatologia,
los encuestados consideran que es un factor muy importante al
momento de decidir su compra, ya que Cartagena es una ciudad
caliente, asi que los clientes requieren que el clima del supermercado
sea confortable y adecuado para asi ellos pueda realizar sus comprar
con comodidad y hacer durar su tiempo de permanencia en los
supermercados. Ambos estratos, tanto hombres como mujeres

consideran que la climatologia influye en su decision de compra.

Chancala (2014). En su tesis titulada “Andlisis de los factores que inciden en
la decisibn de compra de los jovenes de la ciudad de Tulcan, frente al
mercado oferente de ropa casual de Ipiales”. Para optar el titulo de Ingeniera
en Administracion de Empresas y Marketing en la Universidad Politécnica

Estatal del Carchi. Tulcan, Ecuador.

Donde el objetivo general fue determinar los principales factores que
inciden en la decision de compra de los jovenes de Tulcan, frente al mercado
oferente de ropa casual de Ipiales, con la finalidad de generar mejores

alternativas de comercio en los locales de ropa de la ciudad de Tulcan.

La metodologia empleada fue cuali-cuantitativo ya que nos permite
analizar los gustos y preferencias de los jovenes tulcanefios, describirlos e
interpretarlos en forma cualitativa, asi como también el uso de encuestas por
muestreo, predicciones, explicaciones con datos medibles u observables en

forma cuantitativa. El cual llego a las siguientes conclusiones:

Los resultados muestran que el sector comercial de la ciudad de Tulcan
no ésta realizando una buena gestion de marketing y que los locales

de Ipiales les llevan ventaja al momento de satisfacer a los clientes.



Los principales hallazgos encontrados fueron que los locales de Ipiales
realizan una rotacién de inventarios cada mes y en el peor de los casos
cada tres meses se cambia de coleccion; mientras que en Tulcan la
rotacion de inventarios es cada tres meses y en el peor de los casos
cada 6 meses que se termina el stock de mercaderias, lo cual
demuestra que su ventaja competitiva es la constante innovacion en

moda y disefio.

De acuerdo a la investigacion existen otros atributos importantes que
llaman la atencién de los jovenes en un local comercial, éstos son: la
elegancia, la decoracion, la libre manipulacion de los productos, las
promociones y los descuentos, a pesar de que una gran mayoria
manifiesta preferir comprar sus prendas en Ipiales cuando la tasa de
cambio es favorable o por simple gusto.

Corzo (2015). En su tesis titulada “Comportamiento del consumidor frente a
las diferentes técnicas de Merchandising aplicadas en los centros
comerciales del distrito Metropolitano de Quito”. Para optar el titulo de
Ingeniero de Mercadotecnia en la Universidad de las fuerzas armadas.

Sangolqui, Ecuador.

Donde el objetivo general fue identificar las diferentes técnicas de
Merchandising que valoran los consumidores al momento de asistir a un

Centro Comercial del Distrito Metropolitano de Quito.

La metodologia empleada en la investigacion fue cuantitativo ya que
estos métodos permitirdn analizar la situacién en conflicto como un todo y se
empleo la técnica de la encuesta. Esta investigacion llego a las siguientes

conclusiones:

El estudio determin6é que el 91.8% de las personas que viven en el
Distrito Metropolitano de Quito si asisten a los Centros Comerciales, de
los cuales el 34.5% esta entre la edad de 26 a 35 y en su mayoria son

mujeres.

También se identificé que los factores que influyen en la poblacién del

Distrito Metropolitano de Quito son el factor ubicacion con un 20.8%,



luego el factor beneficios con un 16.4% y por ultimo el factor precio con
un 16.32%. Mientras que los beneficios que més valora la poblacion
objeto de estudio son el servicio con un 28.16%, las promociones con
un 23.95% y la calidad con un 16.41%.

Por ultimo las personas del Distrito Metropolitano, dieron un nivel de
importancia a los elementos que componen el Merchandising, donde la
arquitectura del centro comercial fue considerada un elemento muy
importante, luego le sigue el rotulo, la entrada, la fachada y por dltimo

los escaparates con un valor de nada importante.

1.2.2 Antecedentes nacionales
Rodriguez (2012). En su tesis titulada “Influencia del Merchandising Visual
en el comportamiento de compra de las consumidoras de la Empresa
Payless Shoesource Peru - Trujillo 2012”. Para optar el titulo de Licenciado

en Administracion en la Universidad Nacional de Trujillo. Truijillo, Peru.

Como objetivo general fue determinar como influye el Merchandising
Visual en el comportamiento de compra de las consumidoras de la Empresa

Payless Shoesource Peru- Trujillo 2012

La metodologia empleada fue el Método deductivo — inductivo que
permite que los elementos del objeto de investigacibn no puedan ser
numerados y estudiados en su totalidad, tomando una muestra
representativa. También se usé el Método analitico- sintético el cual permite
analizar los resultados obtenidos de fuentes primarias y secundarias. Se
aplic6 como técnica de recopilacion de datos la encuesta. Se llegé a las

siguientes conclusiones:

Mediante los resultados obtenidos, se puede apreciar que la tienda
Payless desconoce de las variables de merchandising visual, haciendo
uso de algunas de ellas solo por intuicién, es por ello que no logra

emocionar al cliente, el cual es muy exigente hoy en dia.



Payless es una tienda que ha empezado a operar no hace mucho tiempo
en la ciudad de Trujillo, aparte las encuestas coinciden en que debe
mejorar en la ubicacion de sus productos, los modelos, las ofertas y
promociones, y en la publicidad para posicionarse en la mente del

consumidor.

También se concluyé que la ejecucion de una propuesta de
merchandising visual permitir4, que la empresa Payless logre superar
sus debilidades, genere ventaja competitiva para diferenciarse de sus
competidores y logre ubicarse en una posicion expectante entre las

empresas del sector comercial.

Cardenas (2015). En su tesis titulada “Merchandising Visual y el
Comportamiento de Consumidor en la tienda Saga Falabella en la Ciudad de
Ica en el periodo 2015”. Para optar el titulo de Licenciado en Administracion

y Negocios Internacionales en la Universidad Alas Peruanas. Ica, Peru.

El objetivo general fue analizar de qué manera el merchandising visual
influye en el comportamiento del consumidor en la tienda Saga Falabella en

la ciudad de Ica en el periodo 2015.

La metodologia utilizada fue el inductivo deductivo, dado que los
elementos del objeto de estudio no pueden ser enumerados y estudiados en
su totalidad, tomando una muestra representativa, que permita hacer
generalizaciones del conjunto de posibles comportamientos de las variables
estudiadas en esta investigacion, la cual se obtendra aplicando una encuesta
a los clientes de la empresa. Se realiz0 una encuesta a 163 personas que
compraron algun producto en la tienda durante el mes de agosto. Este

estudio llego a las siguientes conclusiones:

Existe influencia significativa entre el merchandising visual y el
comportamiento del consumidor en la tienda la Saga Falabella en la

ciudad de Ica en el periodo 2015. La correlaciéon encontrada fue de



0.420, la cual resulta ser positiva relativamente fuerte pero significativa.
Es decir a medida que incrementa el merchandising visual, mejora

correlativamente el comportamiento del consumidor.

Existe influencia significativa entre la innovacion y renovacion constante
y el comportamiento del consumidor en la tienda la Saga Falabella en la
ciudad de Ica en el periodo 2015. La correlacion encontrada fue de
0.283, la cual resulta ser positiva débilmente, pero significativa. Es decir,
a medida que se incrementa la innovaciéon y renovacion constante,

mejora correlativamente el comportamiento del consumidor.

Existe influencia significativa entre los factores relacionados con el
merchandising y el comportamiento del consumidor en la tienda Saga
Falabella en la ciudad de Ica en el periodo 2015. La correlacion
encontrada fue de 0.506, la cual resulta ser positiva relativamente fuerte
pero significativa. Es decir a medida que se incrementa los factores
relacionados con el merchandising, mejora correlativamente el

comportamiento del consumidor.

Castillo y Estrada (2016). En su tesis titulada “El merchandising como
estrategia del marketing de retail y su influencia en la decision de compra de
los clientes del segmento b de Plaza Vea del distrito de Trujillo-2016”. Para
optar el titulo de Licenciado en Administracion en la Universidad Privada

Antenor Orrego. Trujillo, Pera.

Como objetivo general, tuvo determinar la influencia del
merchandising como estrategia de marketing de retail en la decision de

compra de los clientes de Plaza vea en el segmento B del distrito de Truijillo.
El enfoque de la investigacion fue cuantitativo ya que usa la

recoleccion de datos para probar su hipétesis. El tipo de investigacion fue no

experimental, de disefio causal. Llego a las siguientes conclusiones:
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Con respecto con la hipétesis que se trazd, se determindé que el
Merchandising si influye en la decision de compra de los clientes de

Plaza Vea, de acuerdo al chi cuadrado, donde p < 0.05.

También se determind que los clientes perciben de buena manera el
merchandising que desarrolla el Supermercado Plaza Vea, ya que la
empresa énfasis e interés en desarrolla correctas técnicas de
merchandising haciendo al establecimiento mucho mas atrayente para

el cliente, permitiéndolo sentirse identificados con la marca.

Finalmente, Plaza Vea desarrolla un atractivo merchandising en el
establecimiento con el fin de atraer nuevos clientes y aumentar las
ventas de los productos que ofrece. Con lo que respecta al cliente, ellos
manifiestan que se sienten muy satisfecho con la empresa y suelen
tenerla en cuenta como primera opcion al momento de realizar sus

compras.

1.3Teorias relacionadas al tema
El presente estudio se fundamenta en las siguientes teorias con la finalidad de
analizar y dar constancia a la investigacion a través de los enfoques y aportes
tedricos de las ultimas décadas, que indudablemente sustenta la orientacién

del analisis.

1.3.1 Variable independiente: Merchandising
Teoria del Color

La percepcién del color varia de acuerdo a cada persona, ya que cada uno

tiene sus propias preferencias y gustos con respecto a los colores.

Afirma que no todos percibimos de la misma manera y tenemos las
mismas reacciones 0 sensaciones ante ciertos colores, como por ejemplo
cuando entramos a una habitacion y se encuentra pintada de color azul,
violeta o verde nos transmite la sensacion de frio, mientras que los colores

como el amarillo, rojo y naranja la sensacion de calor o de fuego.
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Goethe divide los colores en dos tipos: célidos y frios. Los colores
calidos estimulan la mente, alegran y hasta excitan, mientras que los colores
frios aquietan el animo; los negros y grises pueden resultar deprimentes,

mientras que el blanco refuerza los sentimientos positivos.

Goethe en su teoria da mayor importancia comprender las reacciones
gue tiene las personas con respecto al color, y su investigacion da inicio a la
psicologia moderna del color. Goethe creia que la mente y las emociones

del ser humano estaban conectadas con los colores (Wolfgang, 2008, p. 63).
Teoria del entorno

Esta teoria analiza cémo afectan los factores del entorno en los cambios que
se han ido dando en las formas comerciales, basandose fundamentalmente

en la complejidad del entorno.

Sostiene que la distribucién comercial depende de varios factores
tales como el factor consumidor y el factor econémico, también nos dice que
para que una forma comercial se mantenga vigente debe adaptarse a los
cambios del entorno (Molinillo, 2002, p. 159).

Teoria de Howard y Shelth

Esta teoria fue creada en el aflo 1969 la cual consistia en explicar el
comportamiento de compra y la conducta de cada consumidor en relacion

con el problema de leccion de marca. Parte de tres supuesto:

El comportamiento de compra es racional dentro de las limitaciones

cognoscitivas y de recopilacion de informacion de los consumidores.
La eleccién de marca es un proceso sistematizado.

Este proceso debe estar influenciado por aluna situacion en particular,

lo cual dara como consecuencia el acto de compra.
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1.3.2

Esta teoria nos intentd explicar que es lo que sucede entre el input
(entrada) y output (salida) entre los estimulos comerciales, sociales y el

conjunto de reacciones que se visualiza en un individuo en particular.

Cabe mencionar que estos tres elementos son fundamentales ya que
influyen en la decision de compra y seleccion de marca (Rivas y Grande,
2010, p. 76).

Variable dependiente: Decision de compra

Teoria de la personalidad

La teoria de Freud, busca explicar la forma en que funciona nuestra mente.
Freud creia que para comprender el comportamiento del consumidor se
requeria entender la mente de las personas, por ello dividié6 nuestra mente

en 3 niveles: consiente, preconsciente e inconsciente.

El aporte mas sobresaliente de esta teoria es que afirma que las

personas son motivadas tanto por fuerzas consientes como inconscientes.

También manifiesta que gran parte de las decisiones de compra son
basadas en las motivaciones inconscientes, mientras que las estrategias de
la mercadotecnia tienen muy en cuenta los puntos de la personalidad para
lograr que las personas compren un determinado producto o servicio
(Schiffman y Lazar, 2010, p. 121).

Teoria Econdémica
La teoria de Marshall propuesta en el afio 1931 consistié en que el consumo
de cada cliente se da en relacion con los ingresos que ellos poseen ademas
de ello va asociado con el factor precio-calidad es decir cada cliente busca
obtener el mejor producto, pero a un precio de acorde a sus posibilidades
por ello visualizan o analizan las posibles alternativas de adquisicion.

Esta teoria consider6 al ser humano como racional ya que ellos estan
al pendiente de una promocion, oferta o rebaja para minimizar sus costos y

obtener lo que tanto desea (Rivera, Arellano y Molero, 2013, p.45).

Teoria asociacionista del aprendizaje
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La teoria asociacionista del aprendizaje afirmé que las personas no
necesitan pensar racionalmente para que puedan aprender, solo necesitan
ser expuestas reiteradas veces a diversos estimulos externos para lograr
hacerlo. Es decir, si a las personas se les estimula de la forma correcta, estos
estimulos pueden generar conductas automaticas de compra que no son

pensadas racionalmente por el individuo.

La teoria asociacionista da mucha importancia a nuestros sentidos ya
que cree que ellos logran la asociacion entre estimulo y respuesta,
generando patrones o conductas de compra (Rivera, Arellano y Molero,
2013, p. 171).

Marco tedrico

Variable independiente: Merchandising
El Merchandising es una técnica del marketing, que es perfeccionada por los
fabricantes y distribuidores, he incluye todas las actividades realizadas en el

punto de venta para cambiar la conducta de compra de los consumidores.

De acuerdo a las funciones del Merchandising este se divide en dos: El

Merchandising del fabricante y el Merchandising del distribuidor.

a. Merchandising del fabricante
Los fabricantes piensan que el Merchandising permite que sus
productos sean conocidos en el punto de venta, tanto respecto a su
empaque como también a la publicidad que se realice, para lograr una
presencia adecuada de sus productos en el punto de venta y atraer la

atencion del cliente.

b. Merchandising del distribuidor
Los distribuidores definen al Merchandising como un conjunto de
técnicas y herramienta, que no solo vende los articulos sino también

los gestiona estratégicamente optimizando la rentabilidad de estos en
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la superficie de venta, satisfaciendo a su cliente clave (Palomares,
2011, p. 16 -17).

El Merchandising se divide en dos tipos Merchandising Visual y

Merchandising de Gestion.

a. Merchandising Visual
El Merchandising Visual se basa en 6 elementos:
Disefio del envase del producto
Disefio de la arquitectura exterior del establecimiento comercial
Técnicas de escaparatismo
Elementos que componen la atmosfera comercial

Técnicas de presentacion de los productos

2 o

Publicidad en el lugar de venta

Estos elementos se usan con la finalidad de potenciar la imagen
del establecimiento y la publicidad que se realiza en él, como también
nos ensefa a disefiar un espacio que promueva las ventas por impulso
(Palomares, 2011, p. 22 — 23).

b. Merchandising de Gestion

El Merchandising Gestion se basa en 6 areas:
Andlisis del Mercado
Analisis del Surtido
Analisis de la Rentabilidad
Gestion estratégica de la superficie de venta
Gestidn estratégica del lineal

Politicas de comunicacion

N o o~ wDdPE

Publicidad en el lugar de venta

Estos elementos se usan con la finalidad de alcanzar la mayor
competitividad, satisfacer al cliente y gestionar estratégicamente la zona

de ventas y el desarrollo lineal (Palomares, 2011, p.25).

El Merchandising estd compuesto por diversas variables y técnicas que
tienen como objetivo mejorar las operaciones de venta en el interior del

establecimiento. Algunas de las técnicas son:
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1. La atmosfera del establecimiento son aquellos elementos decorativos
tales como la iluminacion, mobiliario, colores utilizados, aroma, sonidos e
incluso la vestimenta del personal.

2. El disefio y organizacién de los movimientos o trafico, aqui encontramos
la distribucion de espacios y localizacion de las diferentes secciones del
establecimiento, la correcta realizacion de este punto logra generar un
aumento de compras adicionales, aparte de las que se tenia en mente.

3. La presencia de exhibidores estos elementos sirven fundamentalmente
para captar la atencion de los clientes.

4. Ladisposicion de los productos en los propios estantes como por ejemplo
el nimero de filas de los exhibidores, la disposicion de los tamafios de
las divisiones del establecimiento, la colocacion por productos y colores
(Rivas y Grande, 2015, p. 406 - 407).

Dimension 1: Gestion de surtido

Se denomina Surtido al conjunto de articulos que ofrece a la venta un
establecimiento comercial. Se refiere a la variedad de articulos de referencia
presentes en la sala de ventas, para satisfacer unas determinadas
necesidades o deseos de sus clientes. Esto permite que el detallista se
posicione en el mercado y obtenga beneficios, resultando rentable su

inversion.

Para que el surtido de un establecimiento comercial se vuelva un Surtido
Ideal debe cumplir con cierto orden, este debe tener una estructura,
dimensiones y gestién dirigida al segmento de mercado que quiere llegar el
establecimiento (Palomares, 2011, p. 35- 36).

Indicador 1: La Estructura del surtido

La estructura de surtido consiste en cémo se distribuye la variedad de
productos en un espacio determinado segun los grupos o niveles de
surtido tales como el nivel por departamentos, secciones, categorias,
familias, sub-familias y referencias con el objetivo de clasificar, identificar
y gestionar de forma estratégica la oferta comercial (Palomares, 2011, p.
36).
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Indicador 2: La gestion por categorias en el punto de venta

Le gestion por categoria es un proceso conformado por 3 individuos que
son: los consumidores, los distribuidores y los fabricantes, este proceso
tiene como fin aumenta la rentabilidad de las diversas categorias de
productos, logrando asi satisfacer a los clientes gracias a la interrelacion,
diferencias y agrupacion de los productos que forman el surtido
(Palomares, 2011, p. 75).

Definicion de las categorias de productos
Las categorias son grupos de productos que se interrelacionan para
satisfacer una necesidad que tiene el consumidor. Esta agrupacion
tiene dos formas de presentacion segun los productos que las
conforman:
Categorias operativas: Esta categoria esta formadas por varias
familias de productos con caracteristicas similares segun su
naturaleza, donde el consumidor apta la relaciéon que existe entre

ellas para satisfacer su necesidad.

Categorias conceptuales: Esta categoria agrupan sus productos
segln su uso, consumos, publico, colores y marcas con el fin de

generar comprar por impulso (Palomares, 2011, p.76 - 77).
Estrategia de la categoria de productos

Para plantear una buena estrategia segun la categoria de productos
debemos tener en claro dos cosas, la primera es donde debes colorar
las diversas categorias y la segunda es saber como debes presentar
los productos que las conforman, conocer y saber como aplicar estos
dos puntos en su establecimiento es fundamental para aumentar las
ventas, puesto que se sabe que gran porcentaje de las decisiones de

compra se realizan en el punto de venta (Palomares, 2011, p.83).

Dimension 2: Arquitectura del establecimiento comercial
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La arquitectura comercial tiene una significativa influencia en las conductas
psicolégicas que tiene el consumidor, dirigiéndose especialmente a sus

emociones, sentimientos, creencias y actitudes (Palomares, 2011, p. 99).

Indicador 1: La arquitectura exterior del establecimiento
La arquitectura exterior del establecimiento organiza de forma estratégica
la fachada del local. Los elementos que conforman esta arquitectura
permiten manifestar la identidad y personalidad del comercio,
transmitiendo a los consumidores la imagen del establecimiento tanto de
forma fisica como psicoldgica.
La arquitectura exterior del establecimiento se manifiesta en tres
elementos:
La identidad: Se especifica mediante el rotulo comercial, que tiene
como objetivo identificar los bienes o servicios del vendedor.
La entrada: Se debe adaptar de acuerdo a la imagen y concepto
comercial que el establecimiento pertenece.
El escaparate: Sintetiza y refleja el estilo del establecimiento, lo que

es y lo que vende (Palomares, 2011, p. 100 — 107).

Indicador 2: La arquitectura interior del establecimiento

La arquitectura interior del establecimiento organiza de forma estratégica
la superficie de ventas de forma l6gica, cobmoda y ordenada, incentivando
una buena actitud hacia la compra y buenas experiencias hacia los
clientes generando asi la rentabilidad del comercio (Palomares, 2011,
p.136).

Dimension 3: Gestion estratégica del punto de venta

Para realizar una correcta gestion estratégica del punto de venta se debe
saber donde localizar las diferentes categorias de productos y como presentar
estas categorias, con el fin de provocar la venta por impulso y obtener mayor
rentabilidad (Palomares, 2011, p.177).

Indicador 1: En funcion de las zonas de exposicion
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Consiste en presentar los articulos del establecimiento de acuerdo a las
técnicas del escaparatismo, logrando una presentacion escénica en el
interior del lugar de ventas.
La zona superior: Es una zona de poca venta, debido a que los
productos estan ubicados fuera del alcance de los clientes
La zona intermedia: Es una zona de féacil venta ya que los productos
se pueden visualizar facilmente y estan al alcance de las manos del
consumidor.
La zona inferior: Es la zona mas utilizada, ubicada en un nivel cerca
al suelo donde se exponen los productos mas requeridos, los de
primera necesidad (Palomares, 2011, p. 254 - 256).

Indicador 2: En funcion de las estrategias de presentacion
Esta relacionada con las diversas modalidades de presentacion de los
productos basandose en tres criterios estratégicos:
Estrategias de implantacion: consiste en presentar de una serie de
productos de una categoria agrupados de acuerdo a las familias que
la componen.
Estrategias de exposicion: Se refiere a la presentacion de un conjunto
de productos complementarios, en funcion de una necesidad de
compra.
Estrategias de fusion: Consiste en la presentacion de productos
combinando la estrategia de implantacion con la estrategia de

exposicion (Palomares, 2011, p. 279 - 280).

Variable dependiente: Decision de compra

La decision de compra depende de varios factores que influye en el
consumidor con respecto a la eleccién de adquirir un bien o servicio (Kotler y
Armstrong, 2013, p.154).

Dimensién 1: Factores socioculturales

Este factor menciona que el comportamiento del consumidor se ve

influenciado por factores sociales y culturales tales como: cultura, sub cultura,
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clases sociales, estatus, familia, pequefios grupos y papeles sociales (Kotler
y Armstrong, 2013, p.130).

Indicador 1: Clase social
Toda sociedad esta estructurada por distintas clases sociales, cada una
de estas clases esta constituida por un grupo de personas que comparten

similares caracteristicas, valores, gustos y preferencias.

Las clases sociales son determinadas por varios factores tales
como la ocupacion, ingresos, educacion, riquezas y otras variables que
comparten los miembros de cada grupo. Cientificos Sociales han

demostrado que existen siete clases sociales estas son:

Clase alta superior: Los bienes que posee esta clase usualmente son
heredados. Estas personas suelen hacer caridad, poseen casas
lujosas, asisten a colegios exclusivos también adquieren productos y
servicios caros.

Clase alta Inferior: Personas que cuentan con altos ingresos, suelen
gastar su dinero en autos, educacion y bienes costosos.

Clase Media Superior: Compuesta con personas con negocios
mediadamente exitosos, con grado superior o gerentes.

Clase media: Personas con un sueldo promedio, que viven en una
buena zona de la ciudad y estan al tanto de las ultimas tendencias.
Clase trabajadora: Personas con un estilo de vida obrera, cuyo
ingreso es ligeramente moderado, ellos dependen mucho del soporte
econdémico y emocional de sus familiares.

Clase baja superior: Denominada a las personas pobres que cuentan
con un trabajo, los cuales se esfuerzan por mejorar en su estilo de
vida logrando asi subir de clase social.

Clase baja inferior: Personas notablemente pobres, que carecen de

educaciéon y empleo (Kotler y Armstrong, 2013, p.130).

Indicador 2: Grupos de referencia
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El comportamiento de cada consumidor se ve influenciado por los grupos
pequefios que hay; los grupos en los cuales una persona pertenece y ejerce
una influencia de forma directa, se llamada grupo de pertinencia; en cambio
los grupos de referencia funciona de forma indirecta o directa es decir cara
a cara en la formacién de cada conducta o actitud que tiene una persona.
Los grupos de referencia muestran a los individuos nuevos
comportamientos y estilos de visa que influyen en su auto concepto y en
las actitudes que ellos tienen ademas que crea presion de aceptacion que
afecta a la eleccibn de un producto o marca, esto tiende a ser mas
fundamentalmente cuando el producto esta a la vista para otras personas

a quienes el comprador idolatra o respeta (Kotler y Armstrong, 2013, p.130).
Dimension 2: Factores personales

Las decisiones del comprador son también influidas por caracteristicas
personales tales como la edad y etapa del ciclo de vida, ocupacion, situacion
econdmica, estilo de vida y personalidad y autoconcepto (Kotler y Armstrong,
2013, p.137).

Indicador 1: Situacion econémica

El aspecto econdmico de las personas es elemental en la decision de
compra, debido a que afecta directamente en la eleccion de la tienda y
producto que desea adquirir el individuo, es por ello que en el ambito de la
mercadotecnia paran al pendiente en las tasas de interés, los ahorros y los
ingresos personales de la poblacion (Kotler y Armstrong, 2013, p.137).

Indicador 2: Personalidad

La personalidad de cada individuo influye en su decision de compra. Se
denomina personalidad a las caracteristicas psicologicas que diferencia a
cada persona, la cual es de suma importancia para poder analizar el
comportamiento del consumidor al momento de elegir un determinado

producto o marca (Kotler y Armstrong, 2013, p.138).
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Dimension 3: Factores psicoldgicos

Las elecciones de compra de una persona son influidas ain mas por cuatro
factores psicologicos: motivacion, percepcion, aprendizaje y creencias y
actitudes (Kotler y Armstrong, 2013, p.139).

Indicador 1: Percepcion

Cada persona de la sociedad organiza, recibe e interpreta los datos
sensoriales de manera individual podemos decir que la percepcion es el
proceso en el cual los individuos de cada sociedad organizan, seleccionan
e interpretan datos para formarse una imagen clara y concisa de algo en
especifico.

Los consumidores tienen distintas percepciones de un estimulo que
puede recibir debido a tres procesos de percepcion: distorsion, retencion
selectiva y atencién. Cabe mencionar que las personas hoy en dia estan
expuestas a muchos estimulos sobre todo por los anuncios publicitarios,
pero esto no implica que tomen relevancia a cada percepcion o estimulo

expuesto (Kotler y Amstrong, 2013, p.140)

La percepcion es lo que realiza activamente el cerebro para asi
fabricar lo que vemos, mediante ello se concede significado a las sefiales
gue se percibe y ain mas aumenta el conocimiento en el mundo; sobre
todo se da por las sefales que recibe el consumidor y que es lo que realiza
con ellas; por otro lado, podemos mencionar que depende de estimulos
fisicos y a su vez sensaciones; de tal manera que esos dos factores marcan

la experiencia del consumidor.

La percepcién influye en cualquier decision de consumo debido a
que los problemas del consumidor son situaciones percibidas y porque
cualquier decision que requiera solucionar un problema, parte de un
proceso de busquedas de informacion también llamado proceso de
percepcion, por ende elaborar estrategias teniendo en cuenta la percepcién

sera beneficioso para la empresa. (Rivas y Grande, 2015, p. 262- 263).

Indicador 2: Aprendizaje
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El aprendizaje consiste en detallar los cambios que se dan en el

comportamiento de una persona, producidos a través de la experiencia.

Los grandes tedricos que se dedican a estudiar el aprendizaje
humano manifiestan que gran parte del comportamiento de un individuo es

aprendida.

Este aprendizaje es originado gracias a la interaccion que tiene el
individuo con ciertos impulsos, respuestas, sefiales y estimulos. Por
ejemplo un impulso es un determinante estimulo que se da cuando el
consumidor es expuesto a este, logrando causar una reaccion. Un impulso
se convierte en un motivo cuando se dirige hacia un determinado objeto de
estimulo.

La teoria del aprendizaje es de suma importancia para los
mercadodlogos ya que puede generar demanda para un producto al
asociarlo con fuertes impulsos, usando sefiales motivantes vy

proporcionando reforzamiento positivo (Kotler y Amstrong, 2013, p.141).

1.3.4 Marco conceptual

Arquitectura comercial

La Arquitectura comercial es el disefio y la estructura de un establecimiento

ya sea por dentro o por fuera (Hernandez, 2012).

Atmosfera comercial

La Atmosfera comercial consiste en crear un espacio placentero para los
clientes, através de estimulos que se conecten con sus emociones, logrando
mayor estadia en el establecimiento y promoviendo la compra (Palomares,
2012).

Categorias de productos
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Se denomina Categorias de Productos, cuando los productos son divididos
por grupos, cada grupo esta compuesto por productos que estan
relacionados entre si de acuerdo a la percepcion del consumidor
(Palomares, 2012).

Compras impulsivas

Son las compras no planificadas por el consumidor que se dan mero impulso
de manera irracional cuando son expuestas a ciertos estimulos (Ruiz y
Grande, 2013).

Escaparate

Es una parte de la fachada donde se exhiben los productos que la tienda
ofrece de modo que puedan ser observados por las personas desde afuera

el establecimiento (Viciana, 2009).
Merchandising

Conjunto de técnicas usadas con el fin de presentar el producto a los clientes
de la mejor manera, esto generara rentabilidad al establecimiento (Viciana,
2009).

Surtido

Se denomina surtido a la variedad de productos que un establecimiento

brinda al pablico para su venta (Viciana, 2009).

1.4Formulacion del problema

141

1.4.2

Problema general
¢,De qué manera el Merchandising influye en la decisién de compra de las

clientas de la tienda Lucia Creaciones de Mega Plaza, Independencia, 2017?

Problemas especificos
¢De qué manera el Merchandising influye en los factores
socioculturales de las clientas de la tienda Lucia Creaciones de Mega

Plaza, Independencia, 20177
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¢,De qué manera el Merchandising influye en los factores personales
de las clientas de la tienda Lucia Creaciones de Mega Plaza, Independencia,
20177

¢,De qué manera el Merchandising influye en los factores psicolédgicos
de las clientas de la tienda Lucia Creaciones de Mega Plaza, Independencia,
20177

1.5 Justificacién de la investigacion
Hernadndez, Ferndndez y Baptista (2014), nos dice que el presente proyecto de
investigacion se justifica por:

Conveniencia: El presente proyecto de investigacion se realiza con el fin
de determinar de qué manera el Merchandising influye en la decisién de
compra de las consumidoras de la tienda Lucia Creaciones del Mega Plaza
Independencia, el cual servira como documento de consulta para quienes
deseen conocer mas sobre el Merchandising su funcionamiento y como
aprovecharlo oportunamente para aumentar las ventas y la preferencia de

cualquier tipo de negocio.

Relevancia Social: Este proyecto de investigacion servira de ayuda para
los encargados de marketing y decoracion de la tienda, permitiéndoles conocer
las nuevas tendencias que atraen a los clientes esto es muy importante puesto
que al saber los gustos y preferencias de las consumidoras de Lucia
Creaciones, estos podran efectuar mejoras y estrategias con relacién al
Merchadising, logrando asi atraer nuevos clientes, fidelizar los existentes,
mejorar la rotacion de productos y aumentar las utilidades de la tienda Lucia

Creaciones.

Implicaciones Practicas: Los resultados van a permitir determinar la
influencia del Merchansing en la decision de compra de las consumidoras de la
tienda Lucia Creaciones. También es posible que puedan servir de elemento
practico en la toma de decisiones de parte de los gerentes en tanto lo estimen

conveniente.
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Valor Teorico: Los resultados encontrados en el presente proyecto de
investigacion permitirdn analizar e interpretar las dimensiones de las variables
gue se estan estudiando, para asi poder realizar la discusion comparando con

los resultados de los antecedentes.

Unidad Metodoldgica: La presente investigacion hace uso del método
cientifico y sirve de base para futuras investigaciones referentes a temas

relacionados con el Merchandising y la decision de compra.

En cuanto a mi concierne como estudiante universitaria, proxima a recibir
el titulo profesional de Licenciada de Marketing y Direccion de Empresas es
importante consolidar y ampliar mis conocimientos acerca del Merchandising,
el cual es una herramienta de suma importancia para seducir al cliente, una
buena apariencia de una tienda influye en la decisién de compra, porque ayuda
a captar mejor la atencion de las personas en comparacién con la competencia,

permitiéndole escoger unatienday a preferir los productos que ofertan en esta.

1.6 Hipdtesis de la investigacion
1.6.1 Hipotesis general
El Merchandising influye significativamente en la decisién de compra de las

clientas de la tienda Lucia Creaciones de Mega Plaza, Independencia, 2017

1.6.2 Hipotesis especificas
El Merchandising influye significativamente en los factores
socioculturales de las clientas de la tienda Lucia Creaciones de Mega Plaza,

Independencia, 2017.

El Merchandising influye significativamente en los factores personales
de las clientas de la tienda Lucia Creaciones de Mega Plaza, Independencia,
2017.

El Merchandising influye significativamente en los factores
psicoldgicos de las clientas de la tienda Lucia Creaciones de Mega Plaza,

Independencia, 2017.
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1.7 Objetivo de la investigacion

1.7.1

1.7.2

Objetivo general

Determinar la influencia que tiene el Merchandising en la decision de compra
de las clientas de la tienda Lucia Creaciones de Mega Plaza, Independencia,
2017.

Obijetivos especificos
Determinar la influencia que tiene el Merchandising en los factores
socioculturales de las clientas de la tienda Lucia Creaciones de Mega Plaza,

Independencia, 2017.

Determinar la influencia que tiene el Merchandising en los factores
personales de las clientas de la tienda Lucia Creaciones de Mega Plaza,
Independencia, 2017.

Determinar la influencia que tiene el Merchandising en los factores
psicoldgicos de las clientas de la Tienda Lucia Creaciones de Mega Plaza,

Independencia, 2017.
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METODO

ll. METODO
2.1 Disefio de investigacion

2.1.1 Enfoque de la investigacion

Enfoque cuantitativo

El enfoque cuantitativo es secuencial, ya que contiene una serie de
asi también recolecta informacion para probar hipétesis con buoc uc
medicibn numérica y un andlisis estadistico finalmente presenta

conclusiones y recomendaciones (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014).

La presente investigacion tiene un enfoque cuantitativo, ya que tiene
procesos secuenciales asi mismo se recolecto informacion para las bases
tedricas, luego se plantearon problemas, objetivos e hipétesis, luego se
presentaran los resultados obtenidos de los cuestionarios aplicados los
cuales seran analizados con un programa de estadistica finalmente se

presentaran conclusiones y recomendaciones.
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2.1.2 Tipo de investigacion
Investigacion basica
Esta investigacion no tiene la intencion de ser aplicada de manera inmediata,
sino mas bien busca aumentar, aporta y ahondar en los conocimientos

cientificos existes (Carrasco, 2008, p. 43).

La presente investigacion es de tipo basica, ya que el objetivo es
enriquecer los temas a investigar como el Merchandising y la decision de
compra, para contribuir a las teorias cientificas que ya existen.

2.1.3 Tipo de disefio

No experimental

La investigacion utilizo el disefio de Investigacibn No experimental con
enfoque Cuantitativo porque mediré la influencia que existe entre mis
variables que son el Merchandising de la tienda Lucia Creaciones y la
decisién de compra de sus clientas.

El disefio no experimental es aquel que sus variables carecen de
manipulacion intencional, no contienen algin grupo de control ni
experimental. También analizan y estudian situaciones de la realidad

después de que estas ocurran (Carrasco, 2008, p.71).
2.1.3.1 Disefio general
Transeccional o transversal

El disefio Transeccional o transversal se utiliza para investigaciones de
hechos o fendmenos de la realidad en un determinado tiempo
(Carrasco, 2008, p. 72).

2.1.3.2 Disefio especifico
Descriptivo correlacional causal

La presente investigacion es de tipo descriptivo, puesto que su objetivo
es conocer a través de la descripcion la influencia que existe entre la
variable dependiente e independiente. Sabiendo que la variable

independiente es “Merchandising” y la variable dependiente es
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“Decision de compra” y es de tipo Correlacional causal porque se
pretende conocer si las variables tienen relacion causa efecto entre

ellas.

Hernadndez, Fernandez y Baptista (2014) sefiala que “los disefios
correlacional causal descriptivos, son aquellos que se utilizan para
analizar o estudiar la relacién causa efecto entre dos variables como
también las caracteristicas, rasgos, cualidades de un hecho o

fenémeno de la realidad” (p.154).
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2.2 Variables operacionalizacion

Tabla 1

Matriz de operacionalizacién de la variable independiente merchandising

Variable Definicion Definicion Dimensiones Indicadores Items Escala de
conceptual operacional medicién
¢Considera Ud. Agradable la forma que estan distribuidos
“El Merchandising El Merchadising Estructura del los productos de la tienda Lucia Creaciones?
o se evaluara a Surtido ¢Considera Ud. Que la tienda Lucia Creaciones ofrece
es una técnica del través de un  Gestion de variedad de productos a las clientas? Likert
marketing, que es cuestionario de Surtido Gestion por ¢Considera Ud. Que los productos de la tienda Lucia
perfeccionada por 12 items que categorias en el  Creaciones estan ubicados en lugares visibles de la tienda?
los fabricantes y estan Qirigidos a punto de venta  ¢Considera Ud. Que la tienda Lucia Creaciones necesita un
o o las clientas de mejor disefio para apreciar mejor los productos?
Merchandlsmg distribuidores, ~ he | ycia Arquitectura ¢Considera Ud. Que la fachada de la tienda Lucia
ét(l)tﬂ).Palomares incluye las _Crea_ciones, para exterior del Creaciones es adecuada?
Merchandising. actividades |dent|f|c_a}r la  Arquitectura  establecimiento ¢ Usted observa los productos expuestos en los maniquies?
Madrid: ESIC realizadas  en el perfecmon _ que del o ¢, Considera Ud. Que la ubicacién del mobiliario y la facilidad Likert
tiene las clientas  Establecimie Arquitectura de ingreso a la tienda es bueno?
punto de ventapara a cerca de la nto interior del
cambiar la conducta  9€stion de  Comercial establecimiento  ¢Considera Ud. Que la iluminacion es importante para
de compra de los SUftti apreciar mejor los productos de Lucia Creaciones?
. arquitectura  del ¢ Considera usted que la ubicacion de los productos de los
consumidores” establecimiento y En funcién de  productos de Lucia Creaciones es adecuada?
(Palomares, 2011, 1@ gestion las zonas de
0. 16). estratégica  del Gestion exposicién ¢Considera usted que Lucia Creaciones ordena sus
punto de venta. Estratégica productos por secciones? Likert
del punto de ¢ Considera Ud. Que la decoracién, el color y la limpieza de
venta En funcion de la tienda son importantes?

las estrategias
de presentacion

¢Considera Ud. Que la calidad de os productos de Lucia
Creaciones es la ideal?

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 2

Matriz de operacionalizacion de la variable dependiente decision de compra

Variable Definicion Definicion Dimensiones Indicadores Items Escala de
conceptual operacional medicién
¢Considera que los productos de la Tienda Lucia Creaciones
_ Clase Social ~ van de acuerdo con su entorno social?
. Factor Socio ¢Considera usted que la Tienda Lucia Creaciones es una
La decision de Cultural - . .
empresa que da prestigio a sus clientes? Likert
compra de las - _ i
“La decision de clientas de ¢Al momento de decidir realizar una compra usted prefiere la
Decision de  compra depende Lucia Grupos de ayuda y opinién de terceras personas?
compra de varios Creaciones se referencia ¢, Su decision de compra es influenciada por sus amigos o
Autor: Kotler _factores que ve influe_nciada familiares?
y Armstrong influye _en el por diversos ¢ Considera usted que sus ingresos intervienen en la compra
(2013). consumidor con  factores = ftales Situacién de un producto en la tienda Lucia Creaciones?
Fundamentos respecto a la como Ilo el o P ' : = :
del eleccion de factor econdémica ¢Las compras que realiza en la tienda Lucia Creaciones son
Marketing. adquirir un bien o sociocultural, el Factores de productos que estan en promocion u oferta?
México: servicio” (Kotler y factor personal Personales ¢, Suele comprar por impulso algun producto en la tienda Lucia Likert
Pearson Armstrong, 2013, 'y el factor Personalidad  Creaciones?
Educacion. p. 134). psicologico, i ¢Los modelos y disefios de los vestidos de Lucia Creaciones
esto se medira van de acuerdo a su estilo y personalidad?
a través de un i yp. : :
cuestionario de ¢ Considera usted que los exhibidores y estantes de ropa de la
12 items. Percepcion tienda Lucia Creaciones logran captar su atencion?
Factores ;Considera usted que la apariencia de la tienda influye al
Psicolégicos I
momento de elegir donde comprar?
Segln su experiencia de compra en la Tienda Lucia Likert

Aprendizaje

Creaciones, usted volveria a comprar en ella?

¢ Considera ustedes que si existe una satisfactoria interaccion
con los vendedores de la tienda, esto serd determinante para
que usted regrese?

Fuente: Elaboracion propia.
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2.3 Poblacion y muestra

2.3.1 Poblacion:

2.3.2

Se denomina poblacion al conjunto de todos los elementos que comprenden
al ambito espacial donde se desarrolla el trabajo de investigacion (Carrasco,
2008, p.236).

La poblacién est4d conformada por el nimero promedio de clientas
mensuales que asisten a la tienda Lucia Creaciones de Mega Plaza,
Independencia, 2017. Este dato ha sido proporcionado por el Administrador
de la tienda, el Sr. Celso Palacios Pacheco, segun la base de datos que

maneja la empresa (Anexo 10).

Tabla 3

Cantidad de clientes que forman la poblacion

Poblacién 180 clientas

Fuente: elaboracion propia.

Muestra:

La muestra es una parte de la poblacién que posee las caracteristicas que
se quiere investigar, de manera que los resultados que se obtengan de la
muestra estudiada se pueden generalizar para toda la poblacion (Carrasco,
2008, p.237).

En esta investigacion el instrumento no se aplicara en la muestra sino mas
bien se tomara toda la poblacién como objeto de estudio ya que la poblacién
estd compuesta por un numero pequefio de clientas de la tienda Lucia

Creaciones de Mega Plaza Independencia, 2017.

2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad
2.4.1 Técnica

La técnica a utilizar en la presente investigacion es la encuesta. Con ella se
pretende recoger la informacién directa de las clientas de la tienda Lucia

Creaciones de Mega Plaza Independencia.
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2.4.2 Instrumento
El cuestionario de encuesta permitira recoger la informacion necesaria
para saber como el Merchandising influye en la Decision de compra de

las clientas de la tienda Lucia Creaciones.

2.4.3 Fuentes de recoleccion de datos
a. Fuentes secundaria
La fuente secundaria estd comprendida por la informacion que ya
existia de las variables en estudio, se consider6 en la presente
investigacion libros, tesis a las que se tuvo acceso por medio de la

biblioteca de la Universidad Cesar vallejo y paginas web.

b. Fuentes primarias
Estd comprendida por la informacion que se recopilara a traves del

instrumento cuestionario.

2.4.4 Viabilidad y confiabilidad
La validacion del instrumento se realizO mediante una exhaustiva
validacion de expertos, realizada por tres docentes de la Universidad
Cesar Vallejo, los cuales permitieron que esta encuesta sea aplicada para
la investigacion.

Tabla 4

Validacion de expertos

Experto Apellidos y Nombres Aplicable

Experto 1 Romero Farro Victor Es aplicable
Experto 2 Pefia Cerna Aquiles Es aplicable
Experto 3 Arce Alvarez Edwin Es aplicable

Fuente: Elaboracion propia.

Asi mismo se midio la confiabilidad por medio del coficiente de Alfa
de Cronbach. Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2009) “El Alfa de
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Cronbach se analiza con el siguiente cuadro de coeficiente relacion”
(p.221).

Tabla 5

Cuadro de coeficiente para el Alfa de Cronbach

Coeficiente Relacion
0.00 a +/- 0.20 Despreciable
0.2a0.40 Baja o ligera
0.40 a 0.60 Moderada
0.60 a 0.80 Marcada
0.80a1.00 Muy alta

Fuente: Herndndez, Fernandez y Baptista 2009

a. Variable Independiente: Merchandising
Tabla 6

Estadistica de fiabilidad de la variable independiente

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,616 12

Interpretacion:

De acuerdo con los resultados que se obtuvo del analisis de
fiabilidad realizado en el programa SPSS, se dio como resultado,
0,616 de coeficiente; segun tabla categorica se ha podido fijar, que
el instrumento de medicién esta dentro de una rango de confiabilidad

Marcada.

35



Tabla 7

Baremacion de la variable independiente

Niveles Intervalos Valor Asignado
5 52 -60 Siempre
4 42 -51 Casi Siempre
3 32-41 A veces
2 22-31 Casi Nunca
1 12-21 Nunca

b. Variable dependiente: Decision de Compra
Tabla 8

Estadistica de fiabilidad de la variable dependiente

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
, 732 12

Interpretacion:

De acuerdo con los resultados que se obtuvo del analisis de

fiabilidad realizado en el programa SPSS, se dio como resultado,

0,732 de coeficiente; segun tabla categorica se ha podido fijar, que

el instrumento de medicidn esta dentro de una rango de confiabilidad

marcada.

Tabla 9

Baremacion de la variable dependiente

Niveles Intervalos Valor Asignhado
5 52 -60 Siempre
4 42 -51 Casi Siempre
3 32-41 A veces
2 22-31 Casi Nunca
1 12-21 Nunca
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2.5 Meétodos de analisis de datos
Se realizar4 una muestra piloto dirigida a 30 clientas de la tienda Lucia
Creaciones, ubicada en el Centro Comercial Mega Plaza Independencia con

el fin de determinar la confiabilidad y la validez de la encuestan.

Esta encuesta fue validada por tres expertos de la Universidad Cesar
Vallejo, un doctor, un magister y un economista, personas con un profundo
conocimiento en la materia del Marketing, como también el instrumento fue

validado mediante el coeficiente Alfa de Cronbach.

Los resultados obtenidos en la encuesta piloto se procesaron en el
Statistical Package for the Social Sciencs (SPSS 24), donde se almaceno y
proceso los datos, proporcionando asi la informacion necesaria para relazar

el estudio.

2.6 Aspectos éticos
En la presente investigacion se tuvo en consideracion los siguientes aspectos
éticos: el respeto por la propiedad intelectual, la proteccion a la identidad de
los participantes del presente estudio, la veracidad en el desarrollo del tema y

en la obtenciéon de informacion.
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lll. RESULTADOS

3.1. Estadistica descriptiva

Tabla 10

Estadistica descriptiva de la variable independiente Merchandising

Merchandising

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Casi Nunca 2 1,1 1,1 1,1
A veces 9 5,0 50 6,1
Casi siempre 116 64,4 64,4 70,6
Siempre 53 29,4 29,4 100,0
Total 180 100,0 100,0

M Casi Munca
B A veces

O casi siempre
M siempre

Figura 1. Variable independiente merchandising

Interpretacion:

Segun la figura 1 se observa que el 64.4% de las clientas encuestadas tuvo una

respuesta casi siempre con respecto a los items de la variable independiente,
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mientras que el 1.1% de las clientas respondieron casi nunca con respecto a

los items de la variable merchandising.

Tabla 11

Estadistica descriptiva de la variable dependiente Decisién de compra

Decision de compra

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Casi Nunca 2 11 11 1,1
A veces 32 17,8 17,8 18,9
Casi siempre 127 70,6 70,6 89,4
Siempre 19 10,6 10,6 100,0
Total 180 100,0 100,0

M Casi Nunca
B A veces

O casi siempre
W siempre

Figura 2. Variable dependiente decision de compra

Interpretacion:

Segun la figura 2 se observa que el 70.6% de las clientas encuestadas

consideran casi siempre respecto a los items de variable decision de compra,
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mientras que un 1.1% considera en sus respuestas casi nunca con respecto a

los items de la variable dependiente.
3.2. Prueba de normalidad
HO: Los datos son normales
H1: Los datos no son normales
Decision:
Si la sig < 0.05. Rechaza HO y acepta H1.

Tabla 12

Analisis de normalidad de la variable independiente y dependiente

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico al Sig.  Estadistico al Sig.
Merchandising ,090 180 ,001 ,947 180 ,000
Decision de ,095 180 ,000 ,975 180 ,002

compra

Como la poblacion esta conformada por 180 clientas, se puede contrastar la

normalidad con la prueba de Kolmogorov-Smirnov.

En la variable independiente Merchandising se observa que la sig
= 0.001 < 0.05, entonces se rechaza la hipotesis nula; por lo tanto, decimos
que el merchandising si influye en la decisién de compra. Se concluye que los
datos no provienen de una distribucion normal. Para la contratacion de la

hipétesis se aplicara la prueba no paramétrica Rho de Spearman.

Mientras que en la variable dependiente Decision de compra se
observa que la sig. = 0.000 < 0.05, entonces se rechaza la hipétesis nula; por
lo tanto, el merchandising si influye en la decisiébn de compra. Se concluye que
los datos no provienen de una distribucién normal. Para la contratacion de la

hipotesis se aplicara la prueba no paramétrica Rho de Spearman.

3.3. Gréfico de dispersion
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Figura 3. Grafico de Dispersion

Interpretacion:

Merchandising

Se observa en la figura 3 una secuencia de puntos en direccion diagonal los

cuales representan la cantidad de clientas encuestadas, esto nos permite

decir que existe una correlacion entre la variable independiente y la variable

dependiente, para contrastar esta deduccién se realizara la prueba de Rho

Spearman.

3.4. Andlisis correlativo por hipétesis
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Debido a que el disefio de la investigacion es no experimental correlacional
causal primero se procederd a encontrar la correlacion de la variable
Merchandising y de la variable Decision de compra, para realizar la correlacion
de las dos variables se utilizé el Rho Spearman, ya que en la prueba de
normalidad de los datos se obtuvo que estos no son normales por ende se

utiliza la prueba no paramétrica.

Tabla 13

Interpretacion del coeficiente de correlacion de Spearman

Valor de rho Significancia
-1 Correlacién negativa grande y perfecta
-0.9a-0.99 Correlacién negativa muy alta
-0.7 a-0.89 Correlacion negativa alta
-0.4 a-0.69 Correlacién negativa moderada
-0.2a-0.39 Correlacién negativa baja
-0.01a-0.19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula
0.01a0.19 Correlacion positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacion positiva baja
0.4 a0.69 Correlacion positiva moderada
0.7a0.89 Correlacion positiva alta
0.9a0.99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y perfecta

Fuente: Martinez 2014

3.4.1 Hipotesis General: Merchandising y decision de compra

HO: El Merchandising no se relaciona con la decision de compra de las

clientas de la tienda Lucia Creaciones de Mega Plaza, Independencia, 2017.

H1: El Merchandising se relaciona con la decision de compra de las clientas

de la tienda Lucia Creaciones de Mega Plaza, Independencia, 2017.
Regla de decision

Si Valor p > 0.05, se acepta la hipétesis nula (HO)
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Si valor p <0.05, se rechaza la hip6tesis nula (HO) y se acepta la hipotesis
alterna (H1).

Tabla 14

Rho de Spearman de la variable independiente y dependiente

Merchandising Decision

de compra

Rho de Merchandising  Coeficiente 1,000 ,667"
Spearman de correlacién

Sig. (bilateral) . ,000

N 180 180

Decision de Coeficiente 667" 1,000
compra de correlaciéon

Sig. (bilateral) ,000
N 180 180

Interpretacion:

Segun lo observado en la tabla 14 se aprecia que el resultado del coeficiente
de correlacion de Rho de Spearman es igual a 0,667 puntos por lo que se
determina que existe una correlacion positiva moderada de la variable

independiente Merchandising y la variable dependiente Decision de compra.

Donde el nivel de significancia p = 0.000 es menor que sig= 0.05
entonces se rechaza la hipotesis nula (HO) y se acepta la hipotesis alternativa
(H1).

3.4.2 Hipotesis especifica 1: Merchandising y Factores socioculturales

HO: El Merchandising no se relaciona con los factores socioculturales de las
clientas de la tienda Lucia Creaciones de Mega Plaza, Independencia, 2017.
H1: El Merchandising se relaciona con los factores socioculturales de las

clientas de la tienda Lucia Creaciones de Mega Plaza, Independencia, 2017.
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Regla de decision
Si Valor p > 0.05, se acepta la hipétesis nula (HO)

Si valor p <0.05, se rechaza la hipotesis nula (HO) y se acepta la hipétesis

alterna (Ha)

Tabla 15

Rho de Spearman de la variable independiente con la dimension 1

Merchan Factores
dising sociocultur
ales

Rho de Merchandising Coeficiente de 1,000 ,448™
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) ,000

N 180 180

Factores Coeficiente de 448" 1,000
socioculturales correlacion

Sig. (bilateral) ,000
N 180 180

Interpretacion:

De acuerdo a lo observado en la tabla 15 se puede decir que el resultado

del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman es igual a 0,448 puntos

por lo que se determina que existe una correlacion positiva moderada de la

variable independiente Merchandising y los factores socioculturales de las

clientas de la tienda Lucia Creaciones.

Donde el nivel de significancia p = 0.000 es menor que sig= 0.05

entonces se rechaza la hipétesis nula (HO) y se acepta la hipotesis

alternativa (H1).

3.4.3 Hipotesis especifica 2: Merchandising y factores personales

HO: El Merchandising no se relaciona con los factores personales de las

clientas de la tienda Lucia Creaciones de Mega Plaza, Independencia, 2017.
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H1: El Merchandising se relaciona con los factores personales de las clientas
de la tienda Lucia Creaciones de Mega Plaza, Independencia, 2017.

Regla de decision
Si Valor p > 0.05, se acepta la hipétesis nula (HO)
Si valor p <0.05, se rechaza la hipétesis nula (HO) y se acepta la hipotesis

alterna (Ha)

Tabla 16

Rho de Spearman de la variable independiente con la dimension 2

Factores
Merchandising Personales

Rho de Merchandising  Coeficiente de 1,000 317"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 180 180
Factores Coeficiente de 317" 1,000
Personales correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 180 180

Interpretacion:
Segun lo observado en la tabla 16 se aprecia que el resultado del coeficiente
de correlacion de Rho de Spearman es igual a 0,317 puntos por lo que se
determina que existe una correlacion positiva baja de la variable
independiente Merchandising y los factores personales de las clientas de la
tienda Lucia Creaciones.

Donde el nivel de significancia p = 0.000 es menor que sig= 0.05
entonces se rechaza la hipotesis nula (HO) y se acepta la hipotesis alternativa
(H1).

3.4.4 Hipotesis especifica 3: Merchandising y factores psicoldgicos

HO: El Merchandising no se relaciona con los factores psicoldgicos de las

clientas de la tienda Lucia Creaciones de Mega Plaza, Independencia, 2017.
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H1: El Merchandising se relaciona con los factores psicoldgicos de las
clientas de la tienda Lucia Creaciones de Mega Plaza, Independencia, 2017.

Regla de decision
Si Valor p > 0.05, se acepta la hipétesis nula (HO)
Si valor p <0.05, se rechaza la hipétesis nula (HO) y se acepta la hipotesis

alterna (Ha)

Tabla 17

Rho de Spearman de la variable independiente con la dimensién 3

Merchan Factores
dising Psicolégicos
Rho de Merchandising Coeficiente de 1,000 597"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 180 180
Factores Coeficiente de ,597" 1,000
Psicolégicos correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 180 180

Interpretacion:

Segun lo observado en la tabla 17 se aprecia que el resultado del coeficiente
de correlacion de Rho de Spearman es igual a 0,597 puntos por lo que se
determina que existe una correlacion positiva moderada de la variable
independiente Merchandising y los factores psicoldgicos de las clientas de la

tienda Lucia Creaciones.

Donde el nivel de significancia p = 0.000 es menor que sig= 0.05
entonces se rechaza la hipotesis nula (HO) y se acepta la hipétesis alternativa
(H1).

3.5. Regresion lineal
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3.5.1 Hipotesis General:

El Merchandising influye significativamente en la decision de compra de las

clientas de la tienda Lucia Creaciones de Mega Plaza, Independencia, 2017

Tabla 18

Resumen del modelo de la influencia entre las dos variables

Modelo R R R cuadrado Error estandar de
cuadrado ajustado la estimacion
1 ,6932 ,481 478 3,606

a. Predictores: (Constante), Merchandising

Tabla 19

Anova de la influencia entre las dos variables

Suma de Media
Modelo cuadrados Gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 2142, 777 1 2142,777 164,785 ,000°
Residuo 2314,617 178 13,003
Total 4457,394 179

a. Variable dependiente: Decisién de compra

b. Predictores: (Constante), Merchandising

Tabla 20

Coeficientes de la influencia entre las dos variables

Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados
Error
Modelo B estandar Beta t Sig.
1 (Constante) 11,282 2,663 4,236 ,000
Merchandising ,701 ,055 ,693 12,837 ,000
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Interpretacion:

Segun la tabla 18 se aprecia que el valor de R cuadrado es de 0,481 lo que
significa que el 48,1% de variabilidad de la decision de compra de las clientas

de la tienda Lucia Creaciones es causado por el Merchandising.
3.5.2 Hipotesis Especifica 1

El Merchandising influye significativamente en los factores socioculturales de
las clientas de la tienda Lucia Creaciones de Mega Plaza, Independencia,
2017.

Tabla 21

Resumen del modelo de la influencia de la variable independiente en la dimension 1
de la variable dependiente

Modelo R R R cuadrado Error estandar de
cuadrado ajustado la estimacion
1 ,4282 , 184 , 179 2,143

a. Predictores: (Constante), Merchandising

Tabla 22

Anova de la influencia de la variable independiente en la dimensién 1 de la variable
dependiente

Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 183,848 1 183,848 40,026  ,000°
Residuo 817,597 178 4,593
Total 1001,444 179

a. Variable dependiente: Factores Sociocultural

b. Predictores: (Constante), Merchandising
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Tabla 23

Coeficientes de la influencia de la variable independiente en la dimension 1 de la
variable dependiente

Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados
Error
Modelo B estandar Beta t Sig.
1 (Constante) 4,982 1,583 3,147 ,002
Merchandising ,205 ,032 428 6,327 ,000

a. Variable dependiente: Factores Sociocultural

Interpretacion:

Segun la tabla 21 se aprecia que el valor de R cuadrado es de 0,184 lo que
significa que el 18,4% de variabilidad de los factores socioculturales de las

clientas de la tienda Lucia Creaciones son causados por el Merchandising.

3.5.3 Hipotesis Especifica 2

El Merchandising influye significativamente en los factores personales de las

clientas de la tienda Lucia Creaciones de Mega Plaza, Independencia, 2017.

Tabla 24

Resumen del modelo de la influencia de la variable independiente en la dimension 2
de la variable dependiente

Modelo R R cuadrado R cuadrado Error estandar de
ajustado la estimacion
1 ,4292 , 184 ,180 2,063

a. Predictores: (Constante), Merchandising

50



Tabla 25

Anova de la influencia de la variable independiente en la dimensién 2 de la variable
dependiente

Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 171,134 1 171,134 40,197 ,000P
Residuo 757,816 178 4,257
Total 928,950 179

a. Variable dependiente: Factores Personales

b. Predictores: (Constante), Merchandising

Tabla 26

Coeficiente de la influencia de la variable independiente en la dimension 2 de la
variable dependiente

Coeficientes no Coeficientes

estandarizados estandarizados

Error
Modelo B estandar Beta t Sig.
1  (Constante) 4,205 1,524 2,759 ,006
Merchandising ,198 ,031 429 6,340 ,000

a. Variable dependiente: Factores Personales

Interpretacion: Segun la tabla 24 se aprecia que el valor de R cuadrado es
de 0,184 lo que significa que el 18.4% de variabilidad de los factores
personales de las clientas de la tienda Lucia Creaciones son causados por

el Merchandising.
3.5.4 Hipétesis Especifica 3

El Merchandising influye significativamente en los factores psicologicos de
las clientas de la tienda Lucia Creaciones de Mega Plaza, Independencia,

2017.
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Tabla 27

Resumen del modelo de la influencia de la variable independiente en la dimension 3
de la variable dependiente

Modelo R R cuadrado R cuadrado Error estandar de la
ajustado estimacion
1 ,62432 , 389 ,385 1,846

a. Predictores: (Constante), Merchandising

Tabla 28

Anova de la influencia de la variable independiente en la dimensién 3 de la variable
dependiente

Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 386,093 1 386,093 113,275 ,000°
Residuo 606,707 178 3,408
Total 992,800 179

a. Variable dependiente: Factores Psicoldgicos

b. Predictores: (Constante), Merchandising

Tabla 29

Coeficiente de la influencia de la variable independiente en la dimensién 3 de la
variable dependiente

Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados
Error
Modelo B estandar Beta t Sig.
1 (Constante) 2,096 1,363 1,537 ,126
Merchandising ,298 ,028 ,624 10,643 ,000

a. Variable dependiente: Factores Psicologicos

Interpretacion:

Segun la tabla 27 se aprecia que el valor de R cuadrado es de 0,389 lo que
significa que el 38.9% de variabilidad de los factores psicologicos de las

clientas de la tienda Lucia Creaciones son causados por el Merchandising
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DISCUSION
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DISCUSION

En este capitulo se realizé la confrontacion de los resultados conseguidos
durante el transcurso de la investigacion con los antecedentes nacionales e
internacionales que se tomaron en cuenta, con la hipoétesis general, lo que
permite demostrar la influencia entre el Merchandising y la Decision de
Compra de las clientas de la Tienda Lucia Creaciones de Mega Plaza

Independencia.

Respecto a los resultados obtenidos en esta investigacion podemos
determinar que la influencia que tiene el Merchandising en la decisién de
compra de las clientas de la tienda Lucia Creaciones de Mega Plaza
Independencia es significativa, teniendo la variable independiente una
influencia de 48.1% sobre la variable dependiente, por lo cual rechazamos
la hipétesis nula (Ho) y aceptamos la hipotesis alterna (Ha).

Estos resultados son contrastados con la investigacion de Ochoa y
Ducan (2011), titulada “Influencia del visual merchandising en el
comportamiento de los consumidores en las grandes superficies minoristas
de Cartagena” de Colombia, en esta investigacion se desprende varias
conclusiones la mas relevante es que si existe una influencia significativa
entre ambas variables, cuyo nivel de influencia depende de los elementos
gue componen el Merchandising, el cual varia en distinto grado de acuerdo
al género vy al nivel socioeconémico de los consumidores del supermercado,
es decir tanto mujeres como hombre manifiestan distintas percepciones con
respecto la fragancia, distribucién, musica, climatologia, iluminacién, colores
y disefio que desarrolla el supermercado, teniendo en cuenta esto se
determindé que las mujeres son mas perceptivas a estos elementos, los
valoran y los toman mucho mas en cuenta al momento a decidir donde
comprar, esta conclusion tiene un gran aporte a mi tesis ya que avala que si
existe una influencia significativa entre el Merchandising y la decision de
compra sobre todo en las mujeres, las cuales componen el objeto de estudio

tomado en mi investigacion.

Los resultados obtenidos en esta investigacion también son

comparados con la tesis de Corzo (2015), titulada “Comportamiento del
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consumidor frente a las diferentes técnicas de Merchandising aplicadas en
los centros comerciales del distrito Metropolitano de Quito”, la cual determino
gue el 91.8% de las personas que viven en el Distrito de Quito si asisten a
los Centros Comerciales a realizar sus compras, de los cuales el 34.5% esta
entre la edad de 26 a 35 y en su mayoria son mujeres. Esto nos permite ver
qgue en el Distrito de Quito como en el Distrito de independencia presenta
grandes similitudes ya que las personas que viven en ambos distritos
prefieren hacer sus compras en los Centros comerciales y en su mayoria son
mujeres. Otra de las conclusiones de Corzo fue que las personas del Distrito
Metropolitano son influenciadas al momento de decidir que comprar por
ciertos elementos de Merchandising, donde la arquitectura del centro
comercial fue considerada un elemento muy importante, luego le sigue el
rotulo, la entrada, la fachada y por ultimo los escaparates con un valor de
nada importante. Mientras que para las clientas de la Tienda Lucia
Creaciones consideran que la fachada es muy importante, luego la
arquitectura, el escaparate, la iluminacion del establecimiento y por dltimo la
facilidad de ingreso a la tienda, esto se debe a que las clientas consideran
gue la apariencia del lugar donde van a realizar sus compras es fundamental
ya que les permiten general una idea clara de la imagen de la tienda

creandoles expectativas al ingresar en ella.

Por otro lado, mi investigacion también guardan relacién con la tesis
de Castillo y Estrada (2016), titulada “El Merchandising como estrategia del
marketing de retail y su influencia en la decisién de compra de los clientes
del segmento B de Plaza Vea del Distrito de Trujillo — 2016” respecto a que
se determind que el merchandising si influye favorablemente en la decision
de compra de los clientes encuestados de Plaza Vea ya que para logran
captar clientes se debe aplicar correctamente merchandising tanto en el
interior como en el exterior del establecimiento, también nos dicen que los
clientes tienen una buena percepcion del establecimiento , ya sea por su
iluminacién, orden, aseo, decoracion, correcta distribucion y ambiente
agradable que le ofrece, esto hace que el establecimiento sea de su
preferencia. Podemos decir que tanto los clientes de Plaza Vea como los de

Lucia Creaciones valoran las técnicas de Merchandising, pero en cierto
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grado es mucho més percibido por los clientes de Plaza Vea ya que se trata
de un supermercado y para ellos el orden, la distribucion y ubicacion de los

productos es sustancia para encontrar los productos que estan buscando.

Con respecto a las hipétesis especificas planteadas en esta
investigacion se busca determinar si el Merchandising influye
significativamente en los factores socioculturales, personales y psicologicos
de las clientas de la tienda Lucia Creaciones de Mega Plaza, Independencia,
2017 donde se obtuvo como resultado que la variable independiente
Merchandising influye en un 18.4% en los factores socioculturales y

personales, mientras que en los factores psicoldgicos influye un 38.9%.

Contrastamos estos resultados con la tesis de Chancala (2014),
titulada “Analisis de los factores que inciden en la decision de compra de los
jovenes de la ciudad de Tulcan, frente al mercado oferente de ropa casual
de Ipiales”, se concluyé que los factores socioculturales influyen poco en los
jovenes de la ciudad de Tulcan ya que al igual que los resultado de esta
investigacion las personas encuestadas consideran que al momento de
decidir donde y qué ropa comprar no toman mucho en cuenta los gustos y
preferencia de sus amigos o familiares, por otro lado los jovenes de Tulcan
se siente muy influenciados con los factores personales, ya que al momento
de decidir que ropa comprar tienen en cuenta mucho su nivel
socioecondmico mientras que las clientas de Lucia Creaciones son poco
influenciadas por este factor ya que ellas pertenecen a un nivel socio
econdmico mas alto, son de distinta edades, cuentan con una ocupacion y
mayores ingresos que los jovenes de Tulcan. Por ultimo, los factores
psicoldgicos son mas influyentes al momento de decidir donde compran su
ropa los jovenes de Tulcan ya que ellos al igual que las clientas de la tienda
Lucia Creaciones tienen en cuenta la calidad, exclusividad y originalidad de
la ropa que van a usar, como también tienen en cuenta atributos como la
atencion, limpieza, decoracién y disefio del establecimiento donde van a

realizar su compra.

Con respecto a la tesis nacional de Rodriguez (2012), titulada

“Influencia del Merchandising Visual en el comportamiento de compra de las
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consumidoras de la Empresa Payless Shoesource Peru - Trujillo 2012.
Podemos concluir que los factores los factores socioculturales influyen en
las consumidoras de la tienda Payless en un 30% ya que los mujeres entre
15 - 44, manifiestan que toman mucho mas en cuenta las opiniones y
sugerencias de sus familiares y amigos para ser aceptadas en su grupo
social, mientras que las clientas de Lucia Creaciones se sienten
influenciadas en un 18.5% por este factor ya que ellas escuchan las
opiniones de sus familiares y grupos de referencia pero estos no son
determinantes para decidir que comprar 0 no. Mientras que los factores
personales influyen en un 21.4% en las consumidoras de Payless
Shoesource ya que ellas deciden comprar un determinado producto acorde
a su estilo y personalidad al igual que las clientas de la tienda Lucia
Creaciones, por otro lado el aspecto econémico varia de acorde al poder
adquisitivo de las clientas tanto para Payless como para Lucia Creaciones,
ya que para Payless su producto base son los calzados, mientras para Lucia
Creaciones son los vestidos y los precios varian de acorde a los productos
gue ofrecen y al segmento al que se dirigen. Finalmente, las consumidoras
de Payless y las clientas de Lucia Creaciones al momento de comprar son
incentivadas en gran parte por los factores psicologicos dando mayor
importancia a sus percepciones con respecto al orden, limpieza, iluminacion,

decoracion y distribucion del establecimiento.

Respecto a los resultados de correlacion obtenidos en esta
investigacion podemos determinar que el Merchandising se relaciona en un
0.667 puntos con la decision de compra de las clientas de la tienda Lucia
Creaciones de Mega Plaza, Independencia, 2017, es decir segun el Rho de
Spearman se determina que existe una correlacién positiva moderada de la
variable independiente Merchandising y la variable dependiente Decision de
compra, por lo cual rechazamos la hipotesis nula (Ho) y aceptamos la
hipotesis alterna (Ha).

Contrastamos estos resultados con la tesis nacional de Cardenas
(2015), titulada “Merchandising Visual y el Comportamiento de Consumidor

en la tienda Saga Falabella en la Ciudad de Ica en el periodo 2015”, donde

57



la correlacién encontrada fue de 0.420, la cual resulta ser positiva moderada
pero significativa, es decir a medida que incrementa el merchandising visual,
mejora correlativamente el comportamiento del consumidor. Podemos
manifestar que ambas tesis presentan una correlacion positiva moderada, se
deduce que la diferencia de puntos se debe a que la muestra tomada en la
investigacion de Céardenas es de 163 personas compuesta por hombres y
mujeres, mientras que en Lucia Creaciones se tomo como objetos de estudio
solo mujeres ya que se ha demostrado que las mujeres son mas perceptivas
y toman mucho mas en cuenta los elementos del Merchandising al momento
de decidir su compra, otro factor es el aspecto cultural ya que ambos objetos

de estudio pertenecen a diferentes departamentos.
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CONCLUSIONES

Primera. Segun el resultado del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de
0,667 puntos que se determind que existe una correlacion positiva moderada entre
la variable independiente Merchandising y la variable dependiente Decision de
compra. Con respecto a la influencia de las variables se concluyé que el
Merchandising si influyen significativamente con un 48.1% en la decision de compra

de las clientas de la tienda Lucia Creaciones de Mega Plaza, Independencia, 2017.

Segunda: Segun el resultado del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman
de 0,448 puntos que se determind que existe una correlacion positiva moderada
entre la variable independiente Merchandising y los factores socioculturales de las
clientas de la tienda Lucia Creaciones. Con respecto a la influencia se determiné
que el Merchandising si influyen significativamente con un 18.4% en los factores
socioculturales de las clientas de la tienda Lucia Creaciones de Mega Plaza,

Independencia, 2017.

Tercera. Segun el resultado del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de
0,317 puntos que se determind que existe una correlacion positiva baja entre la
variable independiente Merchandising y los factores personales de las clientas de
la tienda Lucia Creaciones. Con respecto a la influencia se determind que el
Merchandising si influyen significativamente con un 18.4% en los factores
personales de las clientas de la tienda Lucia Creaciones de Mega Plaza,

Independencia, 2017.

Cuarta. Segun el resultado del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de
0,597 puntos que se determind que existe una correlacion positiva baja entre la
variable independiente Merchandising y los factores psicolégicos de las clientas de
la tienda Lucia Creaciones. Con respecto a la influencia se determiné que el
Merchandising si influyen significativamente con un 38.9% en los factos
psicolégicos de las clientas de la tienda Lucia Creaciones de Mega Plaza,

Independencia, 2017.
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RECOMENDACIONES

Luego que se analizé los resultados de esta investigacion se propone las siguientes

recomendaciones:

Primero. Implementar el uso del planograma, este nos permitird tener una vision
general mas clara de como ubicar el producto de forma rentable, optimizada y
visualmente atractiva para el consumidor: qué producto, cuanto stock, donde se

ubica y de qué manera se presenta a las clientas de Lucia Creaciones.

Segunda. Ofrecer variedad de productos para todas las temporadas esto hara que
las clientas sientan que pueden encontrar de todo en un solo lugar, dandoles mas
opciones para elegir, generando que ellas regresen a la tienda y la recomienden a

sus grupos de amigo y familiares.

Tercera. Realizar descuentos, promociones y ofertas a finales de temporada o en
fechas festivas, ya que los clientes manifestaron que la tienda lucia Creaciones no

los ofrece, esto permitira general las compras por impulso.

Cuarta. Aplicar el Merchandising sensorial en la tienda esto permitira estimular a
los clientes por medio de sus sentidos como el oido, el olfato, la vista, el gusto y el
tacto, creando un ambiente agradable para el cliente, esto incrementara el tiempo

que éste permanece en el establecimiento.
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V. ANEXOS

Anexo 1. Matriz de Consistencia

PROBLEMA GENERAL

OBJETIVO GENERAL

HIPOTESIS GENERAL

VARIABLE INDEPENDIENTE

METODOLOGIA

¢De qué manera el Merchandising
influye en la decision de compra de
las clientas de la tienda Lucia

Determinar la influencia que tiene el
Merchandising en la decision de compra
de las clientas de la tienda Lucia

El Merchandising influye
significativamente en la decisién de
compra de las clientas de la tienda Lucia

MERCHANDISING
Autor: Palomares, R. (2011).
Merchandising. Madrid: ESIC

DIMENSIONES

Creaciones de Mega Plaza, Creaciones de Mega Plaza, Creaciones de Mega Plaza, 1.Gestion de Surtido

Independencia, 20177 Independencia, 2017 Independencia, 2017 2.Arquitectura del Establecimiento
Comercial
3.Gestion Estratégica del punto de
venta

PROBLEMA ESPECIFICO OBJETIVOS ESPECIFICOS HIPOTESIS ESPECIFICA VARIABLE DEPENDIENTE

¢De qué manera el Merchandising Determinar la influencia que tiene el El Merchandising influye

influye en los factores socioculturales Merchandising en los factores significativamente en los factores DECISION DE COMPRA

de las clientas de la tienda Lucia
Creaciones de Mega Plaza,
Independencia, 20177

¢De qué manera el Merchandising
influye en los factores personales de
las clientas de la tinda Lucia
Creaciones de Mega Plaza,
Independencia, 20177

¢De qué manera el Merchandising
influye en los factores psicoldgicos de
las clientas de la tienda Lucia
Creaciones de Mega Plaza,
Independencia, 20177

socioculturales de las clientas de la
tienda Lucia Creaciones de Mega Plaza,
Independencia, 2017.

Determinar la influencia que tiene el
Merchandising en los factores personales
de las clientas de la tienda Lucia
Creaciones de Mega Plaza,
Independencia, 2017.

Determinar la influencia que tiene el
Merchandising en los factores
psicolégicos de las clientas de la Tienda
Lucia Creaciones de Mega Plaza,
Independencia, 2017.

socioculturales de las clientas de la
tienda Lucia Creaciones de Mega Plaza,
Independencia, 2017.

El Merchandising influye
significativamente en los factores
personales de las clientas de la tienda
Lucia Creaciones de Mega Plaza,
Independencia, 2017.

El Merchandising influye
significativamente en los factores
psicoldgicos de las clientas de la tienda
Lucia Creaciones de Mega Plaza,
Independencia, 2017.

Autor:
(2013).
Marketing.
Educacion.

Kotler, P. & Armstrong, G.
Fundamentos del
México: Pearson

DIMENSIONES

1. Factores Sociocultural
2. Factores Personales
3. Factores Psicoldgicos

1.ENFOQUE:
Cuantitativo

2. TIPO DE
INVESTIGACION:
Basico

3. TIPO DE DISENO:
No Experimetnal

4. DISENO GENERAL:
Transeccional o
Transversal

5. DISENO
ESPECIFICO:
Descriptivo Correlacional
Causal

6. TECNICA DE
INVESTIGACION:
Encuesta

7. INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION:
Cuestionario
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Anexo 2. Validacion de la variable merchandising — experto 1

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: MERCHANDISING

N° DIMENSIONES / it Pertinencia! |Relevancia? Claridad3 Sugerencias
DIMENSION 1 Si No Si No Si No
1 ¢ Considera usted agradable la forma que estan distribuidos los productos de Ia 7 7 Vv
tienda Lucia Creaciones?
2 ¢ Considera usted que la tienda Lucia Creaciones ofrece variedad de productos / v /
alas clientas?
3 ¢ Considera usted que los productos de la tienda Lucia Creaciones estan > ’ /
ubicados en lugares visibles de la tienda?
4 ¢ Considera usted que la tienda Lucia Creaciones necesita un mejor disefio para / ’ /
apreciar mejor sus productos?
DIMENSION 2 Si No Si No Si No
5 ¢ Considera usted que la fachada de la tienda Lucia Creaciones es adecuada? / p /
6 ¢ Usted observa los productos expuestos en los maniquies? / / v
7 ¢ Considera usted que la ubicacion del mobiliario y la facilidad de ingreso a la / { /
tienda Lucia Creaciones es bueno?
8 ¢Considera usted que la iluminacion es importante para apreciar mejor los f - !
productos de la tienda Lucia Creaciones?
DIMENSION 3 Si No Si No Si No
9 ¢ Considera usted que la ubicacion de los productos de la tienda Lucia V4 2 y
Creaciones es adecuada?
10 ¢Considera usted que la tienda Lucia Creaciones ordena sus productos por /
secciones? ¥ /
1 ¢ Considera usted que la decoracion, el color y la limpieza de la tienda Lucia / y /
Creaciones son importantes?
12 ¢ Considera usted que la calidad de los productos de la tienda Lucia Creaciones 7 / /
es la ideal?

Observaciones (precisar si hay suficiencia): ﬁ' /61 ﬂ"’r/'”.’”ﬁm

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [V ]

1Pertinencia:El item corresponde al concepto teérico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados

ean enfiniantac nara madir la dimanciAn

Aplicable después de corregir [ ]

VR

e v
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: /\WW‘}LM ................. e L i
Especialidad del validador-:...... f?’””ﬂf—r’- .......................................................

No aplicable [ ]

Firma del Experto Informante.
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Anexo 3. Validacion de la variable decision de compra — experto 1

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: DECISION DE COMPRA

N° DIMENSIONES / items Pertinencia? Relevancia? Claridad3 Sugerencias
DIMENSION 1 Si No Si No Si No
1 ¢Considera que los productos de la Tienda Lucia Creaciones van de acuerdo con su 7 2 v
entorno social?
2 ¢Considera usted que la Tienda Lucia Creaciones es una empresa que da prestigio a Y 7
sus clientes? 2
3 ¢Al momento de decidir realizar una compra usted prefiere la ayuda y opinién de / 7 /
terceras personas?
4 ¢ Su decision de compra es influenciada por sus amigos o familiares? 7 / 7
DIMENSION 2 Si No Si No Si No
5 ¢Considera usted que sus ingresos intervienen en la compra de un producto en la / / /
tienda Lucia Creaciones?
6 ¢Las compras que realiza en la tienda Lucia Creaciones son de productos que estan / / -
en promocion u oferta?
7 ¢ Suele comprar por impulso algln producto en la tienda Lucia Creaciones? P Z /
8 ¢Los modelos y disefios de los vestidos de Lucia Creaciones van de acuerdo a su / / /
estilo y personalidad?
DIMENSION 3 Si No Si No Si No
9 ¢Considera usted que los exhibidores y estantes de ropa de la tienda Lucia / /
Creaciones logran captar su atenciéon? ¢ ¥
10 ¢Considera usted que la apariencia de la tienda influye al momento de elegir donde / / /
comprar?
1 Segln su experiencia de compra en la Tienda Lucia Creaciones, ;usted volveria a / / /
comprar en ella?
12 ¢Considera usted que si existe una satisfactoria interaccién con los vendedores de la { { /
tienda, esto sera determinante para que decida regresar?
Observaciones (precisar si hay suficiencia): Al Aﬂ/) D) e mia
[ d /[
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ (] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: il Jh ” DNI:../..V./.?..Q.‘.Q.?. .......................

Especialidad del validador:.

wZb de..22.....del 20/2..
1Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.
?Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o - =
dimensién especifica del constructo )
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es 0\ /
conciso, exacto y directo ] 78
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Anexo 4. Validacion de la variable merchandising — experto 2

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: MERCHANDISING

N° DIMENSIONES /i Pertinencia! |Relevancia? Claridad? Sugerencias
DIMENSION 1 Si No Si No Si No
1 ¢ Considera usted agradable la forma que estan distribuidos los productos de la / P
tienda Lucia Creaciones? s
2 ¢Considera usted que la tienda Lucia Creaciones ofrece variedad de productos r /
a las clientas?
3 ¢ Considera usted que los productos de la tienda Lucia Creaciones estan -
ubicados en lugares visibles de la tienda? - / /
4 ¢Considera usted que la tienda Lucia Creaciones necesita un mejor disefio para / /
apreciar mejor sus productos?
DIMENSION 2 Si No Si No Si No
5 ¢ Considera usted que la fachada de la tienda Lucia Creaciones es adecuada? / /
6 ; Usted observa Jos productos expuestos en los maniquies?
7 LCod /:plb pdl bil :‘flddd l// - -~
¢Considera usted que la ubicacion del mobiliario y la facilidad de ingreso a la
tienda Lucia Creaciones es bueno? // / / L
8 ¢ Considera usted que la iluminacién es importante para apreciar mejor los & /
productos de la tienda Lucia Creaciones?
DIMENSION 3 Si_ L No Si__|No Si No
9 ¢ Considera usted que la ubicacion de los productos de la fienda Lucia
Creaciones es adecuada? / / / L
10 ¢ Considera usted que la tienda Lucia Creaciones ordena sus productos por / oS
secciones? 2
1 ¢ Considera usted que la decoracién, el color y la limpieza de la tienda Lucia / /
Creaciones son importantes? a2
12 ¢ Considera usted que la calidad de los productos de la tienda Lucia Creaciones [4
es la ideal?
Observaciones (precisar si hay suficiencia): 5.»' !40;/ g%(/‘cfem e
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [/’]/ Aplicable después de corregir [ ] No aplicabie [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: r‘y~€7m’a ..... Gtrmﬁ%»&:!\wo«ﬂ‘o oni.. LL353436..............

< .~ -
Especialidad del validador:...@é.’(‘.m..

: &.M@mc‘:ﬁ.

TPertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formuiado.
ZRelevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados

cnn cifiriantac nara madir |2 dimaneiAn
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Anexo 5. Validacion de la variable 2 — experto 2

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: DECISION DE COMPRA

N° DIMENSIONES / items Pertinencial Relevancia? Claridad3 Sugerencias

DIMENSION 1 Si No Si No Si No

1 ¢Considera que los productos de la Tienda Lucia Creaciones van de acuerdo con su = = =
entorno social?

2 ¢Considera usted que la Tienda Lucia Creaciones es una empresa que da prestigio a /
sus clientes? Dl

3 ¢Al momento de decidir realizar una compra usted prefiere la ayuda y opinion de /
terceras personas?

4 ¢Su decisién de compra es influenciada por sus amigos o familiares? / T e
DIMENSION 2 Si No Si No Si No

5 ¢Considera usted que sus ingresos intervienen en la compra de un producto en la |_~—" P /’
tienda Lucia Creaciones?

6 ¢Las compras que realiza en la tienda Lucia Creaciones son de productos que estan e .
en promocion u oferta? ="

7 ¢ Suele comprar por impulso algin producto en la tienda Lucia Creaciones? / /

8 ¢Los modelos y disefios de los vestidos de Lucia Creaciones van de acuerdo a su = P =
estilo y personalidad? T
DIMENSION 3 Si No Si No Si No

9 ¢Considera usted que los exhibidores y estantes de ropa de la tienda Lucia ol =
Creaciones logran captar su atencion? / &l

10 ¢Considera usted que la apariencia de la tienda influye al momento de elegir déonde / /—
comprar?

1 Seguin su experiencia de compra en la Tienda Lucia Creaciones, ¢usted volveria a | =
comprar en ella?

12 ¢Considera usted que si existe una satisfactoria interaccion con los vendedores de la / / s
tienda, esto sera determinante para que decida regresar?

Observaciones (precisar si hay suficiencia): S0 /Ia;;/ S i

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [/]/ Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: ﬁa&% ..... Qfmﬂngﬁﬂéw;a DNIW.&‘&,?én .............

A i
Especialidad del validador:...... ({3 “Mﬁ\nyrm?m( ...................................................................................................................

Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimensién especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo




Anexo 6. Validacion de la variable 1 — experto 3

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: MERCHANDISING

N° DIMENSIONES / it Pertinencia! |Relevancia? Claridad? Sugerencias
DIMENSION 1 Si No Si No Si No
1 ¢Considera usted agradable la forma que estan distribuidos los productos de la - -
tienda Lucia Creaciones? -~
2 ¢Considera usted que la tienda Lucia Creaciones ofrece variedad de productos
a las clientas? s el e
3 ¢Considera usted que los productos de la tienda Lucia Creaciones estan £ P>
ubicados en lugares visibles de la tienda? l
4 ¢ Considera usted que la tienda Lucia Creaciones necesita un mejor disefo para == A
apreciar mejor sus productos? ~
DIMENSION 2 Si No Si No Si No
5 ¢Considera usted que la fachada de la tienda Lucia Creaciones es adecuada? Y = =
6 ¢Usted observa los productos expuestos en los maniquies? P = o
7 ¢Considera usted que la ubicacién del mobiliario y la facilidad de ingreso a la - o P
tienda Lucia Creaciones es bueno?
8 ¢ Considera usted que la iluminacion es importante para apreciar mejor los / —
productos de la tienda Lucia Creaciones?
DIMENSION 3 Si No Si No Si No
9 ¢ Considera usted que la ubicacién de los productos de la tienda Lucia 1 7 —
Creaciones es adecuada?
10 < Considera usted que la tienda Lucia Creaciones ordena sus producios por
secciones? 7= i il
11 ¢ Considera usted que la decoracién, el color y la limpieza de la tienda Lucia T
Creaciones son importantes? ¥y il
12 ¢Considera usted que la calidad de los productos de la tienda Lucia Creaciones
es la ideal? = & Z

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [-/( Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del! juez validador. Dr/ Mg'méewluA nce A V.a =

Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificuitad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Firpda del Expertd Informante.
enn ciifiniantac nara madir la dimanciAn
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Anexo 7. Validacion de la variable 2 — experto 3

[

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: DECISION DE COMPRA

N° DIMENSIONES / items Pertinencia?! Relevancia? Claridad? Sugerencias
DIMENSION 1 Si No Si No Si No
1 ¢Considera que los productos de la Tienda Lucia Creaciones van de acuerdo con su
entorno social? ZZ * o o
2 ¢Considera usted que la Tienda Lucia Creaciones es una empresa que da prestigio a
sus clientes? Sl ~ o
3 ¢Al momento de decidir realizar una compra usted prefiere la ayuda y opinion de
terceras personas? - il ~
4 ¢Su decision de compra es influenciada por sus amigos o familiares? P — o
DIMENSION 2 Si No Si No Si No
5 ¢Considera usted que sus ingresos intervienen en la compra de un producto en la
: : . & -
tienda Lucia Creaciones? -
6 ¢Las compras que realiza en la tienda Lucia Creaciones son de productos que estan / 3
€en promocion u oferta?
7 ¢Sueie comprar por impulso algtin producto en la tienda Lucia Creaciones? > —
8 ¢Los modelos y disefios de los vestidos de Lucia Creaciones van de acuerdo a su
estilo y personalidad? Fa & -
DIMENSION 3 Si No Si No Si No
9 ¢Considera usted que los exhibidores y estantes de ropa de la tienda Lucia
Creaciones logran captar su atencion? sl - 7=
10 ¢Considera usted que la apariencia de Ia tienda influye al momento de elegir donde e
comprar? il g
1 Segun su experiencia de compra en la Tienda Lucia Creaciones, ¢usted volveria a
comprar en ella? z ~ -
12 ¢Considera usted que si existe una satisfactoria interaccion con los vendedores de la / 7
tienda, esto sera determinante para que decida regresar? 7

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad: Aplicable -[n]/ Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.
?Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificuitad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo




Anexo 8. Encuesta de la variable independiente

ENCUESTA DE LA VARIABLE 1: MERCHANDISING

Sefioritas y sefioras que asisten a la tienda Lucia Creaciones. Se espera su colaboracion con este
cuestionario que sera utilizado con fines de investigacion. El cuestionario es an6nimo y su objetivo
es determinar la influencia del merchandising en la decision de compra de los consumidores de la
tienda Lucia Creaciones de Mega Plaza Independencia - 2017.

Donde (5) es Siempre, (4) es Casi Siempre, (3) es A veces, (2) es Casi nunca y (1) es Nunca. Lea

usted con atencion y conteste a las preguntas marcando con “X” en una sola alternativa.

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre | Siempre

ftems 2 3 4 5

¢ Considera usted agradable la forma que estan distribuidos los
productos de la tienda Lucia Creaciones?

¢, Considera usted que la tienda Lucia creaciones le ofrece
variedad de productos?

¢ Considera usted que los productos de la tienda Lucia
Creaciones estan ubicados en lugares visibles de la tienda?

¢ Considera usted que la tienda Lucia Creaciones debe tener un
mejor disefio para apreciar mejor sus productos?

¢ Considera usted que la fachada de la tienda Lucia Creaciones
es adecuada?

¢, Usted observa los productos expuestos en los maniquies?

¢, Considera usted que la ubicacion del mobiliario y la facilidad de
ingreso a la tienda es bueno?

¢ Considera usted que la iluminacién es importante para apreciar
mejor los productos de la tienda Lucia Creaciones?

¢, Considera usted que la ubicacién de los productos de la tienda
Lucia Creaciones es adecuada?

¢ Considera usted que la tienda Lucia Creaciones ordena sus
productos por secciones?

¢, Considera usted que la decoracion de la tienda Lucia
Creaciones influye al momento de decidir su compra?

¢ Considera usted que la calidad de los productos de la tienda
Lucia Creaciones es la ideal?

Anexo 9. Encuesta de la variable dependiente
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ENCUESTA DE LA VARIABLE 2: DECISION DE COMPRA

Sefioritas y sefioras que asisten a la tienda Lucia Creaciones. Se espera su colaboracion con este
cuestionario que sera utilizado con fines de investigacion. El cuestionario es anénimo y su objetivo
es determinar la influencia del merchandising en la decisién de compra de los consumidores de la

tienda Lucia Creaciones de Mega Plaza Independencia - 2017.

Donde (5) es Siempre, (4) es Casi Siempre, (3) es A veces, (2) es Casi nunca y (1) es Nunca. Lea

usted con atencién y conteste a las preguntas marcando con “X” en una sola alternativa.

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre | Siempre

items 1 2 3 4 5

¢ Considera que los productos de la Tienda Lucia Creaciones van de acuerdo con
su entorno social?

¢Considera usted que la Tienda Lucia Creaciones es una empresa que da
prestigio a sus clientes?

¢Al momento de decidir realizar una compra usted prefiere la ayuda y opinién de
terceras personas?

¢, Su decisién de compra es influenciada por sus amigos o familiares?

¢ Considera usted que sus ingresos intervienen en la compra de un producto en
la tienda Lucia Creaciones?

¢Las compras que realiza en la tienda Lucia Creaciones son de productos que
estan en promocioén u oferta?

¢, Suele comprar por impulso algun producto en la tienda Lucia Creaciones?

¢Los modelos y disefios de los vestidos de Lucia Creaciones van de acuerdo a
su estilo y personalidad?

¢ Considera usted que los exhibidores y estantes de ropa de la tienda Lucia
Creaciones logran captar su atencién?

¢ Considera usted que la apariencia de la tienda influye al momento de elegir
donde comprar?

Segun su experiencia de compra en la Tienda Lucia Creaciones, usted volveria a
comprar en ella?

¢ Considera ustedes que si existe una satisfactoria interaccion con los vendedores
de la tienda, esto sera determinante para que usted regrese?
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Anexo 10. Constancia de la poblacién objeto de estudio

c@ﬁ%
Creaciones
Los Olivos, 10 de Noviembre de 2017

Sefiora
Dra. Rosa Elvira Villanueva Figueroa

Universidad Cesar Vallejo

Estimada Sra.

El motivo de esta carta es para dar constancia de que la Srt. Cubas Vasquez,
Mirtha Yolanda; quien desempefia labores en nuestra empresa Lucia Creaciones,
realizd su trabajo de investigacién sobre: Merchandasing y su influencia en la decisién
de compra de las clientas de la tienda Lucia Creaciones de Mega Plaza,
Independencia, 2017 en nuestra empresa, se le brindo las facilidades del caso y se le
proporcioné el nimero de clientes mensuales promedio que realizaron alguna compra
en nuestra tienda en el presente afio, compuesta por 180 clientas, segun la base de
datos que maneja la empresa.

Atentamente

heco
TE ADMINISTRATIVO

Celso Palacios Pacheco

GERENTE ADMINISTRATIVO
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Anexo 11. Base de datos de la variable independiente merchandising
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Anexo 12. Base de datos de la variable dependiente decision de compra
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