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RESUMEN

El presente trabajo de investigación es de enfoque cuantitativo, por su diseño

es no experimental, por su finalidad es aplicado y por su nivel es descriptivo

simple, su objetivo principal es determinar la relación que existe entre el

Merchandising Visual y Comportamiento del Consumidor de la Empresa

Medical Diagnostic S.A.C., sede Jesús María - 2016. Asimismo, se utilizaron

los fundamentos de Palomares, Molla, A.; Berenguer, G.; Gómez, M.;

Quintanilla, I. La muestra estuvo conformada por 80 pacientes de la empresa

Medical. Para la recolección de datos, la técnica utilizada fue la encuesta,

utilizando el cuestionario como instrumento. Es necesario remarcar que los

instrumentos fueron validados mediante juicio de expertos previa a su

realización. Se encontró que los instrumentos poseen un alto índice de validez

y confiabilidad. La información obtenida fue procesada en el programa

estadístico de Stadistical Package for the Sciencies (SPSS) versión 22. En

cuanto a resultados se obtuvo que, se podría afirmar que el Merchandising

Visual es regular en un 31.3% y bueno en un 20% y que el Comportamiento del

Consumidor es regular en un 28.7% y bueno en un 25% y que la hipótesis se

confirma mediante la prueba estadística Rho de Spearman que nos muestra un

coeficiente de correlación de 0.364 con un nivel de significación bilateral de 0.001.

Como conclusión se tiene que, mientras la empresa practique un adecuado

uso del Merchandising en su sede, el comportamiento del consumidor será

bueno en un 7.5% y muy bueno en un 3.8% caso contrario se verá reflejado

de manera negativa indicando un comportamiento muy malo en un 6.3% y

malo en un 5%.

PALABRAS CLAVES: Merchandising Visual, Comportamiento, consumidor,

publicidad.
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ABSTRACT

The present research ¡s a quantitative approach, because its design is non-

experimental, its purpose is applied and its level is simple descriptive, its main

objective is to determine the relationship between Visual Merchandising and

Consumer Behavior of the Company Medical Diagnostic SAC, Jesús María

headquarters - 2016. The foundations of Palomares, Molla, A Berenguer, G

Gómez, M Quintanilla, I. The sample consisted of 80 patients from Medical. For

the data collection, the technique used was the survey, using the questionnaire as

an instrument. It is necessary to point out that the Instruments were validated

through expert judgment prior to their realization. It was found that the Instruments

have a high Index of validity and reliability. The Information obtained was

processed in the statistical program of the Stadistical Package for the Sciences

(SPSS) versión 22. As for results it was obtained that, it could be affirmed that

Visual Merchandising is regular in 31.3% and good in 20% and that Consumer

Behavior is regular at 28.7% and good at 25% and that the hypothesis is

confirmed by the Spearman Rho statistical test which shows a correlation

coefficient of 0.364 with a bilateral significance level of 0.001. As a conclusión is

that, as long as the company practices an appropriate use of Merchandising in its

headquarters, consumer behavior will be good at 7.5% and very good at 3.8%

otherwise it will be reflected negatively indicating very bad behavior in 6.3% and

bad in 5%.

KEYWORDS: Visual Merchandising, Behavior, consumer, advertising.
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