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merchandising y captación de clientes en la empresa Grupo Yalta SAC, San Martin de 

Porres, 2019. El merchandising es un término el cual Martínez (2005), aborda temas sobre 

las primeras manifestaciones comunicacionales en el punto de venta y el instante en el cual 

toma importancia para dar origen al término, Kotler y Lane (2009) mencionan a cerca de los 

clientes, que existen dos métodos para robustecer la lealtad de los clientes; barreras de 

cambio elevadas y satisfacción a los clientes lo cual dificulta a la competencia. 

Metodológicamente la investigación es de tipo aplicada de enfoque cuantitativo, el diseño 

es de tipo no experimental, de nivel correlacional. La población estuvo conformada por 70 

elementos; realizando una muestra censal, se aplicó la técnica de la encuesta mediante el 

instrumento por cuestionario, aplicándolas a diferentes clientes en el cual se logró captar y 

recolectar la información, el instrumento fue validado por juicio de expertos dando fe que si 

es aplicable para la investigación lo cual se procesó mediante el software estadístico SPSS 

V-26.

Finalmente, a través de los resultados que fueron presentados mediante tablas y 

figuras estadísticas, se puede afirmar que, si existe relación entre el merchandising y 

captación de clientes en Grupo Yalta S.A.C; los valores obtenidos mediante el coeficiente 

de correlación de Rho de Spearman fue de 0.933 con una significancia de 0.000, dando lugar 

a afirmar que existe una correlación positiva perfecta, concluyendo que el merchandising y 

captación de clientes guardan una relación positiva significativa en Grupo Yalta S.A.C. 

Palabras claves: Merchandising, captación de clientes, punto de venta. 

RESUMEN 
La presente investigación tiene como objetivo determinar la relación del 
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Keywords: Merchandising, customer acquisition, point of sale. 

ABSTRACT 
The purpose of this research is to determine the relationship of merchandising and customer 

acquisition in the company Grupo Yalta SAC, San Martin de Porres, 2019. Merchandising 

is a term which Martínez (2005) addresses issues about the first communicational 

manifestations in the point of sale and the moment in which it takes importance to give rise 

to the term, Kotler and Lane (2009) mention that there are two methods to strengthen 

customer loyalty; high barriers to change and customer satisfaction which makes 

competition difficult. 

Methodologically, the research is an applied quantitative approach, the design is non-

experimental, correlational. The population was made up of 70 elements; performing a 

census sample, the survey technique was applied through the instrument by questionnaire, 

applying them to different clients in which the information was collected and collected, the 

instrument was validated by expert judgment attesting that if it is applicable for the 

investigation which was processed using the statistical software SPSS V-26. 

Finally, through the results that were presented through tables and statistical figures, it can 

be affirmed that, if there is a significant relationship between merchandising and customer 

acquisition in Grupo Yalta S.A.C; The values obtained through the Spearman Rho 

correlation coefficient was 0.933 with a significance of 0.000, leading to the affirmation that 

there is a perfect positive correlation, concluding that merchandising and customer 

acquisition have a significant positive relationship in Grupo Yalta S.A.C. 




