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Resumen

La presente investigacion tuvo como principal objetivo establecer la relacion entre el
merchandising y la decision de compra de los clientes de las tiendas retail del sector de

mejoramiento del hogar en la Ciudad de Huancayo, 2017.

En el estudio se utiliz6 el método cientifico y como métodos generales al método
inductivo, deductivo, andlisis y sintesis. El tipo de investigacion fue correlacional y
aplicada; corresponde a la clase de investigacion social; el nivel de investigacion es
correlacional no experimental; conté con un disefio general transeccional; y tuvo como

disefio especifico al explicativo correlacional

La poblacion estuvo conformada por todos los clientes de los retailers del sector
mejoramiento del hogar de la provincia de Huancayo, el cual fue imposible de determinar
con exactitud, por lo que se consider6 como una poblacién infinita; para ello se aplico la
formula para dicha poblacion arrojando una muestra probabilistica (n=385). Para la
recoleccion de los datos se elabord un instrumento en el cual se consideran a las variables
merchandising y decisién de compra, el mismo que fue validado y obtuvo un coeficiente
de confiabilidad de 0.886, esto muestra que la confiabilidad interna del instrumento es

aceptable.

La conclusién a la que se arribd después del analisis de los resultados es que, a un nivel
de significancia del 5% si existe relacion entre el merchandising y la decisién de compra
de los clientes de las tiendas retail del sector de mejoramiento del hogar en la Ciudad de

Huancayo, 2017, con un coeficiente de correlacién de gama de 0.801.

Palabras claves: Merchandising, decisién de compra



Abstract
The main objective of this research was to establish the relationship between
merchandising and the purchase decision of customers of retail stores in the home

improvement sector in the city of Huancayo, 2017.

The development of the research work was supported by the scientific method; to the
inductive, deductive method, analysis and synthesis as general methods. The type of
research was correlational and applied; corresponds to the social research class; the level
of research is non-experimental correlation; with a general transectional design; and as a

specific design to the correlational explanatory

The population of the present investigation was made up of all the clients of the retailers
of the home improvement sector of the province of Huancayo, which was impossible to
determine with exactitude, reason why it was considered as an unknown population; For
this, the formula for this population was applied, yielding a probabilistic sample (n =
385). For the data collection, an instrument was developed in which merchandising and
purchase decision variables are considered, the same that was validated and obtained a
reliability coefficient of 0.886, this shows that the internal reliability of the instrument is

acceptable.

The conclusion reached after the analysis of the results is that at a level of significance of
5% if there is a relationship between the merchandising and the purchase decision of the
customers of the retail stores of the home improvement sector in the city de Huancayo,

2017, with a correlation coefficient of 0.801.

Key Words: Merchandising, purchase decision
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Xii
Introduccion

El merchandising es una herramienta esencial del marketing para generar una
ventaja competitiva respecto a la competencia y brindar un valor diferencial para los
clientes, ademas éste ayuda a que los puntos de venta de los negocios retail se vuelvan
mas rentables puesto que motivan a que los clientes consoliden sus compras en uno de
estos establecimientos comerciales.

El estudio del merchandising y su relacion en la decisién de compra es importante
en los negocios retail, ya que la gran competencia y la saturacion de la publicidad hacen
que los esfuerzos de estas empresas por ganar mas clientes sean cada vez mas dificiles, a
ello se le suma que cada vez existen clientes mas exigentes y mejor informados en el
mercado, por lo que el merchandising surge como una herramienta util para lograr estos
propdsitos de generar mayor rentabilidad en el punto de venta.

Asi mismo, es importante conocer el proceso de decision de compra del cliente, de
manera que se pueda entender mejor las verdaderas motivaciones que los lleva a concretar
una compra, asi se podra tener una mejor aplicacion de las técnicas de merchandising que
mas impacto tienen en los clientes.

La presente investigacion tiene como principal objetivo: Establecer la relacion entre
el merchandising y la decision de compra de los clientes de las tiendas retail del sector
de mejoramiento del hogar en la Ciudad de Huancayo, 2017

En el capitulo I, se incluye el planteamiento del estudio, la formulacion y la
fundamentacion del problema con sus respectivos enunciados, ademas del planteamiento
del objetivo general y los objetivos especificos del presente trabajo de investigacion,
seguidamente se considera la justificacion tedrica, practica y metodoldgica; luego las

limitaciones temporal, econdmica y de informacién de la investigacion y las restricciones



Xiii
temporal y geografica de la investigacion, finalmente en este capitulo se presenta la
formulacion de las hipotesis.

El capitulo I, hace referencia al marco tedrico en el cual se incluyen: los
antecedentes de estudio; seguida de las bases tedricas cientificas que hacen referencia a
las variables merchandising y decision de compra, teniendo como principales autores a
Palomares y Kotler & Amstrong.

En el capitulo 111, se incluye la metodologia de la investigacién, en el cual se
consideran: el método de investigacion universal, el general y los especificos; ademas de
la configuracion de la investigacion, el tipo, clase, disefio y nivel; seguido del universo,
poblacion, muestra, tamafio de muestra y seleccion de la muestra; técnicas de
investigacion cientifica e instrumentos de recoleccion de acopio de datos; procedimiento
para la recoleccion de los datos y técnicas de procesamiento

El capitulo 1V, contiene informacidn referente al trabajo de campo y al proceso de
contraste de las hipotesis, en el que se incluye: la presentacion de resultados; el anlisis
e interpretacion de los resultados y proceso de la prueba de las hipdtesis, finalmente se
presenta la discusion de los resultados obtenidos.

También se consideran las conclusiones y las recomendaciones a las que se han
arribado después del desarrollo del presente trabajo de investigacion, seguido de la
referencia bibliografica de los textos de autores internacionales y nacionales que han sido
utilizados en el trabajo de investigacion en cuanto a la investigacion y la metodologia de
investigacion.

Finalmente se presenta los apéndices en los que se considera la matriz de
consistencia, la matriz de operacionalizacién de variables, matriz de construccion de
instrumentos de recoleccion de datos, instrumento de recoleccién de datos y confiabilidad

del instrumento.
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Capitulo |

Planteamiento del estudio

1.1. Formulacién del Problema

Ledn (2015) menciona que el merchandising es el conjunto de técnicas que se aplican
en el punto de venta con el fin de impactar en la mente del consumidor y que éste realice
compras mas rentables, esto en beneficio tanto del fabricante como del distribuidor, ademas se
puede afirmar que el merchandising es una herramienta que busca la optimizacién del manejo
de los productos de un negocio, buscando la mejor manera de exhibirlos, siempre teniendo

cuidado del adecuado uso de ciertas variables que favoreceran a la rotacion de estos.

Es evidente que si un producto es bien exhibido y se le aplican las técnicas correctas de
merchandising, este tendra un mejor impacto en la percepcion del consumidor, por el contrario

si el producto no es colocado de manera adecuada su nivel de ventas se vera afectado.

Ante lo planteado, se afirma que el merchandising es una herramienta de vital
importancia para el marketing y para el desarrollo de las empresas debido que éste aporta
muchos beneficios para ellas, entre estos se encuentran: el incremento de la rotacion de
productos y la reduccion del tiempo de compra de los clientes, se aprovecha al maximo cada
metro del punto de venta, ademas sustituye la presencia pasiva del producto por una activa y

crea una adecuada comunicacion con el cliente.



Carredn (2017) afirma que es sabido que cada dia existen mas empresas quienes
innovan en su servicio y buscan satisfacer las necesidades de los consumidores de la mejor
manera, esto hace que las empresas se encuentren en un ambiente critico de ardua competencia
y que busquen constantemente maneras de diferenciar su servicio. Esto no solo implica
diferenciar el aspecto de un producto sino la aplicacion de estrategias de comunicacion en el
punto de venta, dicho de otra manera se tienen que tomar acciones de merchandising para lograr

la preferencia del consumidor.

Los consumidores de hoy en dia, buscan experiencias dentro de un punto y no
simplemente satisfacer una necesidad, buscan emociones, conexiones con sus marcas, a esto
se le suma que la forma de comprar de los consumidores estan migrando al mundo digital, por
lo que es de vital importancia para los negocios ofrecer un servicio distinto en sus puntos de
venta fisicos, para hacer sentir atraidos a los clientes de realizar sus compras en cierto

establecimiento.

A esto, se le suma el impacto que estan teniendo los milenials en las empresas, pues su
forma de evaluar los productos o servicios, la forma en que les gusta ser atendidos, sus patrones
de compra y los habitos de consumo que estos tienen distan de lo que las empresas estan
acostumbrados, esto ha llevado a que grandes cadenas comerciales reestructuren sus formatos,
para ofrecer algo nuevo para estos nuevos consumidores, esto con la ayuda del merchandising,
adicional a ello se suma que cada vez las personas son mas conscientes de lo que consumen y

se interesan por la procedencia, la nutricion, la sustentabilidad, etc.

Para plantear una accién correcta de merchandising, se tienen que tener en cuenta
ciertos aspectos los cuales ayudaran a desarrollar de una mejor manera la misma, y sin duda

ayudaran a rentabilizar el punto de venta del negocio, estos se detallan a continuacion:



e Aumento de la visibilidad de una marca. Este se vera incrementado o mellado segun el
crecimiento de la categoria.

e Tener el producto al alcance del cliente. el producto tendra que estar en el lugar,
cantidad y momento adecuado para ser adquirido por el consumidor.

e Contar con mas y mejores espacios de exhibicion en el punto de venta.

Sobre merchandising, Martinez (2017) afirma que, éste aln no tiene un concepto bien
definido, esto trae consigo que se confunda con el escaparatismo o simplemente con la manera
de exhibir los productos, por ello es que se preste atencion a la definicion del merchandising,
siendo éste un conjunto de técnicas de marketing que trata de facilitar la venta de un producto
mediante el aumento de su atractivo para el comprador potencial, dichas técnicas suelen ser

usadas tanto por el fabricante como el minorista.

El paso del comercio tradicional a uno moderno en el cual prima el autoservicio y que
los productos se encuentren al alcance del consumidor, gener6 un cambio radical en el formato
de las tiendas, es asi que los fabricantes y minoristas desarrollaron estrategias de marketing
para favorecer la venta de sus productos, ante ello surgieron las técnicas de merchandising, y
otras se fueron desarrollando en el tiempo como son; colocacion del producto en determinadas
condiciones de altura y agrupamiento, asi es como logra su consolidacion en los afios 60
teniendo como principales objetivos aumentar las ventas y mejorar la rentabilidad del punto de

venta.

Las técnicas mas habituales del merchandising para el minorista estan centrados en, la
agrupacion estratégica de los productos, el disefio de la arquitectura interior y exterior,
localizacion de los productos en el espacio de venta, presentacion de los productos en el lineal
y la gestion del espacio del lineal. Ante esto es necesario tener en cuenta el recorrido del cliente

desde que entra a la tienda hasta que llega al producto, ya que de ello depende la decisién de



compra que este tome, a pesar de ello existen comercios que no implementan las técnicas de
merchandising en sus puntos de venta y tienen fachadas sin atractivo y sin informacion,
escaparates descuidados, agrupaciones de producto arbitrarias, distribucion del espacio, etc.

Que hacen de sus puntos de venta poco rentables.

Nieto (2015) sefiala que actualmente vivimos en una sociedad de consumo, esto surgié
cuando la oferta de productos superé la demanda de los consumidores, es alli cuando el
mercado se hizo muy competitivo y en esa lucha surgié el merchandising como un factor muy
importante para el desarrollo y supervivencia de un negocio, ademas de ser una herramienta

atil para diferenciarse de la competencia.

Otro factor importante que provocd la evolucion del comercio y el uso del
merchandising es la aparicion del sistema de venta de libre servicio, este formato ha obligado
a los establecimientos comerciales a evolucionar rapidamente para poder adaptarse a las
exigencias de distribucién comercial moderna, por lo que el merchandising se ha convertido

en el mejor medio para rentabilizar el punto de venta.

El merchandising tiene 5 reglas fundamentales las cuales se detallan a continuacion:

e Tener el producto y el surtido adecuado tanto en calidad como en nimero.
e Tener la cantidad adecuada y una buena gestion del stock.

e Contar con el precio adecuado contando con los factores de rentabilidad.
e Tener los productos en el momento adecuado.

e Tener los productos en el lugar adecuado.

Adicional a ello, se tiene que tener en cuenta cuatro ejes, estos son: el surtido, la
presentacion, la animacion y la gestién de la rentabilidad. En el mercado, se encuentran una

gran cantidad de opciones en las cuales los consumidores pueden realizar sus compras, por ello



las decisiones que se tomen respecto al merchandising se deben basar en las necesidades,
deseos y expectativas de los clientes, empero este no es un trabajo facil puesto que las

necesidades de los clientes evolucionan con el tiempo y varian de una persona a otra.

Por ello, es importante también conocer los procesos mentales de los consumidores que
los llevan a tomar una decision, de manera que se pueda aplicar mejor las estrategias de

merchandising para lograr la mayor rentabilidad posible en el punto de venta.

1.2.  Fundamentacion del problema

La empresa clasificadora de riesgo Equilibium (2017) realiza un analisis en conjunto
de las tiendas retail del sector mejoramiento del hogar el cual menciona que.

El subsector de mejoramiento del hogar estd conformado por cuatro participantes
principales: Maestro Peru y Sodimac Per( —ambas de propiedad del grupo Falabella-, Promart
—empresa del grupo intercorp- y Cassinelli. La penetracion de las tiendas de mejoramiento del
hogar ha experimentado un incremento en los Gltimos afios, lo cual se sustenta en los servicios
de asesoria especializada y una oferta variada de productos, ademas de materiales de
construccion, tales como electricidad e iluminacidn, griferias y sanitarios, decoracion, entre
otros. En ese sentido, los operadores de este subsector ofrecen productos de mejoramiento del
hogar para las familias y profesionales, asi como otros productos dirigidos a contratistas y
especialistas para llevar a cabo proyectos de viviendas e infraestructura.

A través de un hecho de importancia enviado a la Superintendencia del Mercado de
Valores (SMV), Falabella Pert anunci6 que los directorios y las juntas generales de accionistas
de Sodimac Peru y Maestro Peru aprobaron el proyecto de fusién entre ambas compafiias. Cabe
mencionar que, cuando se concreto la adquisicion de Maestro en 2014, el grupo Falabella paso6
a tener una participacion del 70% en el mercado de mejoramiento del hogar en el canal

moderno, segun lo informado por el diario “Gestion”.



A pesar de la expansidn mencionada de las tiendas de mejoramiento del hogar, la
penetracion en el Pera es aun baja, dado que, segln cifras publicadas por el diario “Gestion”,
al cierre de 2015 existen 89 tiendas con una poblacion de mas de 31 millones de habitantes,

mientras que en Chile con una poblacion de casi 18 millones de habitantes existen 155 tiendas.
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Figura 1. Home Centers: Evolucién de N° de Tiendas (2017)
Nota: Tomado del Analisis del Sector Retail: Supermercados, Tiendas por Departamento y
Mejoramiento del Hogar. Equilibrium

El same Store Sales de Falabella, el cual comprende las operaciones individuales de

Sodimac Per y Maestro Peru posteriormente, mantiene niveles predominantemente negativos

desde el afio 2015. Esto es consecuencia de la contraccion sostenida que el sector construccion



ha experimentado en los Ultimos tres afios. Dada la no disponibilidad de informacion publica,

no se incluyo en el andlisis a Promart y Cassinelli

25%

20%

15%

10%

5%

0%

-5% \\./l/./

-10%

-15%
1l el 61 Ol enen om0 < < o F om0 O OO
OO 000D OO0 OO0 OO OO OO
Ao Aadacaadaaaadaddaaadadaaaaaaa
el ===l =l = =R = = = =R ==

—_— — R —_ = —_— — — —

Falabella (SD+MP) —#—PBI Construcciéon Var.

Figura 2 Same Store Sales (SSS) Mejoramiento del Hogar de Falabella (2017)
Nota: Tomado del Andlisis del Sector Retail: Supermercados, Tiendas por Departamento y
Mejoramiento del Hogar. Equilibrium.

Si bien el proceso de reconstruccion de infraestructura que pondra en marcha el
Gobierno ante los desastres ocasionados por el Fenomeno del Nifio costero supone una
oportunidad para la recuperacion de las cadenas de mejoramiento del hogar, esto es ain incierto

dado que el Banco Central de Reserva del Peru (BCRP) proyecta una caida del sector

construccion (-0.7%) dada una contraccion esperada de la inversién privada (-1.8%).

En el retail, un aspecto muy importante para atraer a los consumidores es la
ambientacion y el manejo adecuado del merchandising, estos involucran una serie de factores
que las empresas de este sector no aplican correctamente, el merchandising utilizado por este
sector, presenta problemas debido a la falta de una investigacion mas minuciosa de las
necesidades de sus consumidores, uno de los problemas mas grandes que en la actualidad
afrontan las empresas es que se encuentran en un mercado con consumidores mas exigentes

que buscan cada vez mas servicios personalizados que satisfagan sus necesidades, adicional a



ello, estas empresas al buscar optimizar su autoservicio, colocan cada vez mas cerca de las
manos del cliente los productos, esto provoca que las exhibiciones de los productos se
encuentren cada vez mas lejos de ellas, dificultando la interaccidn de estos con los productos
exhibidos, un factor clave al momento de la toma de decision de los clientes, esto ademas

provoca la insatisfaccion de estos al no poder interactuar con el producto de su eleccion.

Como se puede apreciar en la figura 3 las exhibiciones se encuentran en la parte
superior, esto con el fin de facilitar el autoservicio, sin embargo esto provoca que no se pueda

apreciar con claridad los tonos de los cerdmicos y las texturas, esto de vital importancia para

los clientes que buscan texturas segun el ambiente deseado.

: ‘ g
Figura 3. Exhibicion de los departamentos de ceramicos y sillas de escritorio

Asi mismo en la figura 3 se puede apreciar un grave error, en el cual se encuentran las
sillas ancladas en un nivel superior, esto genera malestar en los clientes que desean probar las
sillas antes de comprarlas, esto con el fin de comprobar la comodidad de una silla, ver las
funcionalidades, ver el material de los que estan compuestos, este problema no permite que un

cliente tome una decisién de compra adecuada y le genere insatisfaccion.



Figura 4, Pasillos de los departamentos de iluminacion y organizacion

Si se realiza un analisis exhaustivo de las tiendas pertenecientes a este sector, se podran
encontrar, ademas problemas en el disefio de lay out, como se observa en la parte izquierda de
la figura 4 en la cual se visualiza un muro en medio del pasillo, esto ademas de quitar la
continuidad de visualizacion de los productos, reduce el espacio en el cual se pueden colocar

mas productos y hacer mas rentable el punto de venta.

Siguiendo con los problemas, se observan problemas de iluminacién como se puede
apreciar en la parte derecha de la figura 4, en la que solo resaltan las luces amarillas de las

exhibiciones.

Como se puede evidenciar con estos ejemplos existen graves problemas en la correcta
aplicacion del merchandising en las empresas de este sector, esto trae consigo una disminucion

de la rentabilidad de sus puntos de venta.

Finalmente como se ve en la primera parte, el crecimiento del retail, especificamente el
sector de mejoramiento del hogar viene desarrollandose de manera constante, esto se puede

evidenciar con la apertura de un nuevo Centro Comercial en la Ciudad de Huancayo trayendo
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consigo nuevas tiendas retail, quienes ademas llegan a dicha Ciudad con nuevas técnicas
comerciales y de merchandising con el objetivo de incrementar la rentabilidad en sus puntos
de venta, a esto se destaca la apertura de Sodimac perteneciente al sector de construccion y
mejoramiento del hogar sumandose a las dos ya existentes en nuestra Ciudad, Promart y

Maestro.

Por otro lado, en el contexto de crecimiento de dicho sector, Como lo afirman Hervas,
Campo & Revilla (2012) “Las empresas necesitan conocer a los clientes (compradores y
consumidores) porque es a ellos a los que dirigen todas sus acciones de merchandising” (p.21)
ademas tiene que tener en cuenta los cambios que han tenido los consumidores de este sector
quienes cada vez son mas exigentes y estan dispuestos a pagar mas por un producto de calidad

adquirido en un lugar agradable que les brinde una buena experiencia de compra.

Al respecto, el desarrollo de técnicas de merchandising son necesarias para lograr
impactar en el consumidor y que este compre en determinado retail, sin embargo se desconoce
el real grado de relacion que tienen el merchandising y la decision de compra de los
consumidores, conocimiento que seria de gran utilidad para los retailers de este sector para

rentabilizar sus puntos de venta.

Sobre el tema abordado en ésta investigacion aun existe un gran vacio de informacion
y se desconoce la relacidn existente entre el merchandising y la decision de compra de los
clientes de determinados establecimientos. Por ello, la presente investigacion pretende,

identificar la relacion existente entre dichas variables.

De esta manera, ante lo anteriormente expuesto, con las siguientes preguntas se

pretende evidenciar los problemas existentes en este sector.

Esta encuesta se realizo a 69 clientes a las afueras de las tiendas de dicho sector de la

provincia de Huancayo, esto con una escala del 1 al 5, las cuales miden el nivel de satisfaccién
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de los clientes respecto a ciertas variables del merchandising, a continuacion se detallan cuéles

fueron estas preguntas, seguidamente se presentan los resultados obtenidos:

e ¢la exhibicion se encuentra en un lugar visible y a la altura de los 0jos?

e ;los exteriores de la empresa me parecio atractiva para realizar la compra?
e ;los mobiliarios de la empresa son adecuados para coger los productos?

e ¢laexhibicion del producto permite tocarlo e interactuar con éste?

e ;la decoracion de la empresa es agradable a la vista?

e ¢lailuminacién del ambiente me permite visualizar los productos con facilidad?

50.0% 45.6%
45.0%
40.0%
35.0%
30.0%
25.0%
20.0%
15.0% 11.8%
B 0
10.0%
5.0%
0.0%
ni de acuerdo de acuerdo indiferente en totalmente
ni en desacuerdo en
desacuerdo desacuerdo

Figura 5, distribucion de clientes segin la pregunta ¢la exhibicion se encuentra en un lugar
visible y a la altura de los 0jos?

Observando la figura 5, se puede evidenciar que ante la pregunta, ¢la exhibicién se
encuentra en un lugar visible y a la altura de los 0jos? de los 69 clientes que fueron encuestados,
se analiza que, el 17.6% del total mencionaron la opcién indiferente, asimismo el 19.1% dijeron
en desacuerdo, y el 5.9% manifestd que totalmente en desacuerdo, con estos tres Gltimos datos

podemos evidenciar que existe un gran porcentaje de personas que se no se encuentran
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satisfechas o totalmente satisfechas en cuanto a las exhibiciones de los productos ofertados, sin
embargo se puede observar que se encuentra una oportunidad de mejora con las personas que

se encuentran indiferentes ante esta pregunta y lograr superar sus expectativas.

44.1%
45.0%

40.0%
35.0%

30.0% 25.0%
25.0%
50.0% 17.6%
. (]
15.0% 11.8%
1.5%
oo —
0.0%
totalmente  deacuerdo indiferente en totalmente
de acuerdo desacuerdo en
desacuerdo

Figura 6, distribucién de clientes segln la pregunta ¢los exteriores de la empresa me parecid
atractiva para realizar la compra?

Observando la figura 6, se puede evidenciar que ante la pregunta, ¢los exteriores de la
empresa me pareci0 atractiva para realizar la compra? de los 69 clientes que fueron
encuestados, se analiza que, existe un 44.1% del total de encuestados que se encuentran
satisfechos con la arquitectura y decoracion exterior, el cual representa casi la mitad de los
encuestados, sin embargo podemos observar que existe un 25% que se encuentra indiferente
ante esta pregunta, esto es indicador de que aun se puede mejorar el atractivo de los exteriores

de la empresa y llegar a impactar de manera positiva en la percepcion de estos.



13

60.0%
51.5%

50.0%

40.0%

30.0% 25.0%
17.6%
20.0%
10.0% 5.9%
0.0%
A
0.0%
totalmente de acuerdo indiferente en totalmente
de acuerdo desacuerdo en
desacuerdo

Figura 7, distribucion de clientes segln la pregunta: ¢los mobiliarios de la empresa son
adecuados para coger los productos?

Observando la figura 7, se puede evidenciar que ante la pregunta, ¢los mobiliarios de la
empresa son adecuados para coger los productos de los 69 clientes que fueron encuestados, se
analiza que el 51.5% manifestaron la opcion de acuerdo; y un 25% la opcidon totalmente de
acuerdo, estos porcentajes indican que las empresas de este sector brindan a sus clientes
mobiliarios adecuados para coger los productos, sin embargo se encuentra un 17.6% de clientes
que se encuentran indiferentes y un 5.9% de desacuerdo, por ello es imprescindible que estas
empresas no se descuiden el mantenimiento de estos activos para mantener este porcentaje

significativo de clientes satisfechos.
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Figura 8, distribucion de clientes segun la pregunta: ¢ la exhibicion del producto permite tocarlo
e interactuar con este?

Observando la figura 8, se puede evidenciar que ante la pregunta, ¢la exhibicion del
producto permite tocarlo e interactuar con éste? de los 69 clientes que fueron encuestados, se
analiza que el 27.9% del total de encuestados mencionaron la opcion indiferente; asimismo el
8.8% dijeron en desacuerdo y el 1.5% manifestd que totalmente en desacuerdo, los porcentajes
indicados muestran que las empresas no vienen trabajando adecuadamente respecto a las
exhibiciones de sus productos ofertados, es necesario precisar que para tomar una decision de
compra es importante para los consumidores interactuar con los productos deseados, aqui

encontramos quizas uno de los factores mas importantes en los que trabajar en este sector.
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Figura 9, distribucidn de clientes segun la pregunta ¢la decoracion de la empresa es agradable
a la vista?

Observando la figura 9, se puede evidenciar que ante la pregunta, ¢la decoracién de la
empresa es agradable a la vista? de los 69 clientes que fueron encuestados, se analiza que 47.1%
manifestaron la opcién de acuerdo; asimismo el 29.4% afirmaron que totalmente de acuerdo,
dichos porcentajes indican que estas empresas trabajan en la decoracion de sus ambientes
preocupados por brindarles espacios acogedores a sus clientes para que estos experimenten una
agradable experiencia de compra, se puede apreciar un bajo porcentaje de clientes poco
satisfechos, pero se encuentra una oportunidad de mejora reflejado en el 16.2% de clientes que

se encuentran indiferentes respecto a esta pregunta.
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Figura 10, distribucion de clientes segun la pregunta ¢la iluminacion del ambiente me permite
visualizar los productos con facilidad?

Observando la figura 10, se puede evidenciar que ante la pregunta, ¢la iluminacion del
ambiente me permite visualizar los productos con facilidad? de los 69 clientes que fueron
encuestados, se analiza que el 39.7% manifestaron la opcion de acuerdo y el 33.8% afirmaron
que totalmente de acuerdo, indicador que muestra que estas empresas se preocupan por brindar
ambientes bien iluminados a sus clientes, para que estos tengan una buena experiencia de
compra, ademas podemos observar que el 20.6% del total de encuestados que indican estar
indiferentes respecto a esta pregunta, esto representa una oportunidad de mejora y conocer los

motivos por los que estos clientes no se encuentran satisfechos respecto a este factor.

Se evidencia la importancia de abordar el tema planteado en ésta investigacion y se
aprecia través de los graficos que los clientes de éste sector no se encuentran completamente
satisfechos respecto a las estrategias de merchandising que vienen aplicando, sin embargo, se
puede apreciar un buen porcentaje de aceptacion en cuanto a éstas estrategias esto no resulta

suficiente a la hora de buscar mayor rentabilidad de las tiendas retail de este sector.
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Haciendo un andlisis en conjunto de las 06 variables expuestas anteriormente,
promediando los resultados se logro identificar que el, 20.8% se encuentran indiferentes
respecto al manejo de estas variables por parte de las empresas del sector retail de construccién
y mejoramiento del hogar; asimismo el 9.6% manifestaron su desacuerdo con estas variables y
el 1.7% de clientes dijeron que se encuentran totalmente en desacuerdo. Del analisis se aprecia
que existe un porcentaje significativo, el cual es casi la cuarta parte del total, que evidencia la
insatisfaccion de una parte de clientes que no se encuentran totalmente satisfechos con lo
brindado por las empresas de este sector, un 9.6% que no encuentran satisfaccion y un minimo
de clientes que estan en total desacuerdo, entonces se tiene identificada una oportunidad de
mejora en el sector, implementado nuevas técnicas de merchandising trabajando con todos sus

elementos en conjunto.

Finalmente, después de haber realizado la encuesta piloto y hacer un andlisis individual
y en conjunto de las variables involucradas, se presentan los principales problemas encontrados

en este sector.

e Enocasiones, las exhibiciones de los productos se encuentran en zonas altas, las cuales
estan alejadas de la mano del cliente, quienes no pueden interactuar con éste, ademas
no permiten visualizar a detalle dichos productos, esto genera que la decision de compra
se vuelva lenta y menos rentable, ademas de generar insatisfaccion en los clientes al no
poder interactuar con el producto deseado.

e Se encuentran deficiencias en cuanto a la iluminacién de ciertos pasillos, esto dificulta
la visibilidad tanto de las exhibiciones como de los productos mismos, este genera
insatisfaccion en el cliente al no poder percibir bien el color exacto del producto que
desea llevar.

e Los mobiliarios de éste sector, muchas veces generan desorden entre uno y otro

producto, provocando que estos se mezclen y generen equivocacién al momento de la
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compra, ademas hay ciertos mobiliarios que retrasan la obtencion de cierto producto ya
sea por el mal disefio u otros factores.

La sefializacion de los pasillos, es otro problema recurrente en este tipo de negocios
retail, éstos se encuentran en partes muy elevadas o utilizan términos demasiado técnico
que para personas que desconocen el sector les resulta dificil ubicar el producto

deseado.

Enunciado del problema:

1.3.1. Problema General.

¢Que relacion existe entre el merchandising y la decision de compra de los clientes de

las tiendas retail del sector de mejoramiento del hogar en la Ciudad de Huancayo, 2017?

1.3.2.  Problemas especificos.

a) ¢Qué relacion existe entre la gestion del surtido y la decision de compra de los
clientes de las tiendas retail del sector de mejoramiento del hogar en la Ciudad de

Huancayo, 20177

b) ¢Qué relacion existe entre la arquitectura del establecimiento comercial y la
decision de compra de los clientes de las tiendas retail del sector de mejoramiento

del hogar en la Ciudad de Huancayo, 20177?

c) ¢Qué relacion existe entre la gestion estratégica del punto de venta y la decision de
compra de los clientes de las tiendas retail del sector de mejoramiento del hogar en

la Ciudad de Huancayo, 2017?
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1.4.  Objetivos de la investigacion

1.4.1. Objetivo general.

Establecer la relacion entre el merchandising y la decisién de compra de los clientes de

las tiendas retail del sector de mejoramiento del hogar en la Ciudad de Huancayo, 2017.

1.4.2.  Objetivos especificos.
a) Determinar la relacién entre la gestion del surtido y la decisién de compra de los
clientes de las tiendas retail del sector de mejoramiento del hogar en la Ciudad de

Huancayo, 2017.

b) Identificar la relacion entre la arquitectura del establecimiento comercial y la
decision de compra de los clientes de las tiendas retail del sector de mejoramiento

del hogar en la Ciudad de Huancayo, 2017.

¢) Indicar la relacion entre la gestion estratégica del punto de venta y la decision de
compra de los clientes de las tiendas retail del sector de mejoramiento del hogar en

la Ciudad de Huancayo, 2017.

1.5.  Justificacion del proyecto

1.5.1. Justificacion teorica.

El presente trabajo de investigacion se desarrolla con el principal proposito de aportar
al conocimiento existente sobre la relacion existente entre el merchandising y la decision de
compra de los consumidores de tiendas retail del sector mejoramiento del hogar, como es
sabido el merchandising ha venido siendo utilizado durante los ultimos afios de manera mas
eficiente, principalmente en el sector retail, quienes buscan rentabilizar sus puntos de venta
mediante un conjunto de técnicas que impacten en el proceso de toma de decision del cliente y

éste opte por realizar su compra en sus establecimientos, logrando una ventaja competitiva
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respecto a la competencia, por ello es que es necesario que el conocimiento acerca de este
ambito crezca.

Para lograr los objetivos de éste trabajo de investigacion, se tom6 como referencia
importantes teorias respaldadas a lo largos de los afios, por ello para la primera variable que es
el merchandising, se tom6 como referencia principal la teoria que plantea Ricardo Palomares.
Borja en su libro titulado Merchandising, Teoria, préctica y estrategia, el cual esta enfocado en
las estrategias utilizadas por los fabricantes y detallistas, siendo este ultimo el mas importante
para el desarrollo de esta investigacion puesto que se encuentra enfocada en los negocios al
detalle del sector mejoramiento del hogar.

Seguidamente, para la segunda variable la cual es la decision de compra, se ha tomado
como referencia la teoria planteada por los renombrados autores Gary Armstrong y Philip
Kotler en su libro titulado, Fundamentos del marketing, en el apartado de comportamiento del
consumidor en el cual detallan el proceso de decision de compra del consumidor, y colocan a
esta variable sefialada, como la cuarta etapa de dicho proceso, esta teoria es importante pues se
encuentra enfocada en el proceso meramente de compra de algin producto comercial.

La presente investigacion brinda una sistematizacion de las teorias existentes acerca de
los temas abordados, principalmente de merchandising y del proceso de la toma de decisiones
de los consumidores a la hora de realizar sus compras.

1.5.2.  Justificacion practica.

En la actualidad los negocios retail del sector mejoramiento del hogar, en la provincia
de Huancayo cuenta con un nuevo competidor, el cual es Sodimac Homecenter sumandose a
las dos empresas de este sector ya existentes, por lo que, para el desarrollo de éstos grandes
retailers y su crecimiento en el mercado huancaino, es necesario que éstos, adopten estrategias
adecuadas de merchandising para poder lograr el impacto deseado en la percepcion de los

consumidores de la provincia de Huancayo y finalmente, estos tomen la decision de realizar



21

sus compras en un determinado establecimiento, esto en beneficio de la rentabilizacion de los
puntos de venta de estos.

Los problemas identificados en este sector, tras aplicar la encuesta, como se aprecia en
la primera parte de este trabajo, se encuentran en las exhibiciones de los productos, los que se
encuentran en zonas altas y poco visibles, ademéas de encontrar deficiencias en cuanto a la
iluminacién de ciertos pasillos, a ello se suma que los mobiliarios de este sector generan
desorden y confusién al mezclarse con los productos, finalmente la sefializacion de los pasillos
es otro problema recurrente en este sector.

Ademas se puede apreciar que las técnicas de merchandising que estos retail aplican,
son estandarizadas y las mismas que se aplican en todas las tiendas.

Con el desarrollo de la presente investigacion se diagnosticé la situacion actual del
merchandising con que cuentan las tiendas retail del sector mejoramiento del hogar en la
Ciudad de Huancayo.

Finalmente como producto del presente estudio se proporciona una conclusion acerca
de en qué manera se relaciona el merchandising con la decision de compra de los clientes de
las tiendas retail del sector de mejoramiento del hogar en la Ciudad de Huancayo, 2017.

1.5.3.  Justificacion metodologica.

Los problemas en la aplicacion de una adecuada técnica de merchandising en los
retailers del mejoramiento del hogar generan que no se logré el impacto deseado en la
percepcion del cliente, por ende que éste no tome la decision de realizar su compra en
determinado establecimiento, éste problema atenta en contra de los intereses de los retailers,
que son los de generar la rotacién de sus productos, mayores ventas y por ende la
rentabilizacion de sus puntos de venta, ademas de captar la mayor cantidad de clientes posibles

a manera de lograr tener una participacién de mercado saludable.
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Estos problemas se debe a la falta de estudios de mercado respecto a la relacién
existente entre la aplicacion de merchandising y la decision de compra del consumidor y al
desconocimiento de las verdaderas motivaciones de compra de mismos, ademas los factores
que mas impactan en la percepcion de estos, a ello se suma la falta de informacion y estudios
que evidencien el real grado de influencia que tiene la aplicacion de técnicas de merchandising
en el proceso de decision de compra de los consumidores huancainos.

Solucionar los problemas expuestos con anterioridad es motivo de la realizacién de
diversos trabajos de investigacion, incluido éste.

Ademas éste trabajo de investigacion sirve como marco tedrico para nuevas
investigaciones, las cuales tengan estrecha relacion con las variables de estudio que en ésta se
desarrollan.

1.6. Limitacionesy restricciones.

1.6.1. Limitaciones de la investigacion.

1.6.1.1. Limitacion temporal.

La investigacion debe y puede ser realizada en la totalidad de los negocios retail del
sector mejoramiento del hogar del Per, sin embargo, por motivos de falta de disposicion de
tiempo, éste se realizd en las tiendas retail del sector mejoramiento del hogar de la provincia
de Huancayo.

1.6.1.2. Limitacion econémica.

El desarrollo de esta investigacion en todos negocios retail del sector de mejoramiento
del hogar del Pert, demandaria un costo muy elevado, por lo que, debido a esta limitacion
econdmica, la investigacion se desarrollé solo en la provincia de Huancayo.

1.6.1.3. Limitacion de informacion.
Ciertamente no se maneja la informacion certera de todas las tiendas retail del sector de

mejoramiento del hogar, por lo que los resultados de la presente investigacién se dieron gracias
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a los datos que fueron proporcionados por la mayoria de los clientes que acuden a realizar sus
compras a los negocios retail del sector de mejoramiento del hogar de la provincia de
Huancayo.
1.6.2. Restricciones de la investigacion
1.6.2.1. Restriccion temporal.
El trabajo de investigacién se desarroll6 en los periodos 2017-2018.
1.6.2.2. Restriccion geografica.
La investigacion abarco a los clientes de las tiendas retail del sector de mejoramiento
del hogar de la provincia de Huancayo.
1.7.  Formulacion de las hipotesis.
1.7.1. Hipotesis general
Si existe relacion entre el merchandising y la decision de compra de los clientes de las
tiendas retail del sector de mejoramiento del hogar en la Ciudad de Huancayo, 2017.
1.7.2.  Hipotesis especificas
a) Si existe relacion entre la gestion del surtido y la decision de compra de los
clientes de las tiendas retail del sector de mejoramiento del hogar en la Ciudad de
Huancayo, 2017
b)  Siexiste relacion entre la arquitectura del establecimiento comercial y la decision
de compra de los clientes de las tiendas retail del sector de mejoramiento del hogar
en la Ciudad de Huancayo, 2017
c)  Siexiste relacion entre la gestion estratégica del punto de venta y la decision de
compra de los clientes de las tiendas retail del sector de mejoramiento del hogar

en la Ciudad de Huancayo, 2017
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Capitulo 11

Marco tedrico

2.1. Antecedentes del estudio

Respecto a las variables de estudio: merchandising y decision de compra, diversos
autores han realizado investigaciones previas, las que sirven de antecedentes a la presente

investigacion y sus aportes son de gran relevancia para la misma.

Castillo & Estrada (2016), desarrollo el estudio EI 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, Universidad Privada Antenor Orrego, Trujillo, Peru.

Plantean el objetivo general: Determinar la influencia del merchandising como
estrategia de marketing de retail en la decisién de compra de los clientes de Plaza vea en el

segmento B del distrito de Truijillo.

Para lo cual éste autor tomo como variable independiente el merchandising como
estrategia de marketing y como variable dependiente la decision de compra. Para los que se
plantearon en el marco teorico las siguientes teorias, para la primera variable mencionada tomé
como referencia a Kotler (2009) para definir el término merchandisig, ademas de la de
Palomares (2012) quien hace una ilustracion respecto a los tipos de merchandising existentes,

. Para la segunda variable de decision de compra tomé como referencia a Kotler (2009) quien
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detalla los factores existentes en la decision de compra, ademas de detallar el perfil de los

consumidores de las tiendas retail.

El disefio de la investigacion usada fue explicativo causal, la poblacién por la que estuvo
conformada esta investigacion fue calculada mediante el promedio de visitas mensuales de los
clientes de la empresa retail de Plaza Vea, ésta fue de 500 personas, después de realizado el
proceso de obtener la muestra, este arrojé un resultado de 217 clientes, el tipo de muestreo
utilizado fue probabilistico, y emplearon la técnica de la encuesta teniendo como instrumento

el cuestionario.

Lograron los siguientes resultados; los clientes de Plaza Vea del segmento “B” del
distrito de Trujillo se sienten influenciados por el merchandising en el punto de venta que
utiliza la empresa y esto se ve reflejado en que la empresa proporciona al cliente la sensacion
de bienestar y comodidad que pudiera necesitar para concluir su compra en su tienda, con un
buen manejo del orden interno, apoyado por el buen uso de recursos de color, iluminacidn,
composicion, uso de alturas y agrupacion sectorizada de elementos, es basico para transmitir
esa confianza que precede a una compra satisfecha y asi fidelizar a los clientes y a la vez obtener

un incremento de las ventas en la empresa.

Duran & Nieto (2014), desarrollé el estudio EI visual merchandising como estrategia
decisiva en las tiendas de Zara, Pilatos, Studio F en la Ciudad de Cali en los Centros
Comerciales Jardin Plaza y Chipichape y el impacto en la compra del consumidor, Universidad

Auténoma de Occidente, Santiago de Cali, Colombia.

Plantea como objetivo general Analizar las estrategias de Visual Merchandising en las
tiendas de Zara, Pilatos, Studio F en la Ciudad de Cali en el primer semestre del 2014, en los
centros comerciales Jardin Plaza y Chipichape y su impacto en la decision de compra del

consumidor.
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El disefio de la investigacion usada fue cuantitativa, la poblacidon que utilizé fue considerada
una poblacion infinita por lo que la muestra arroja un total de 384, el tipo de muestreo fue
probabilistico, empleando las técnicas de la observacion y la encuesta. Logré los resultados;
Las empresas retail involucradas en este trabajo de investigacion fueron Zara, Pilatos y Studio
F, los autores refieren que las personas visitan estas tres motivados por la marca puesto que
consideran que combina con su estilo y moda, ademas de considerar a estas empresas como las
mas reconocidas de la Ciudad de Cali. En su andlisis consideran que Para Pilatos un 58% del
total de encuestados manifestaron que entran a esta empresa por la marca, para Zara, el 61 %
de los encuestados manifestaron también ingresan a esta empresa motivados por la marca,
finalmente en Studio F el 61 % de personas encuestadas afirmaron que el principal motivo por
el cual acuden a esta tienda es por la marca, siendo la maraca la principal variable por la cual

las personas ingresan a estos negocios retail.

En el marco tedrico elaborado por los autores, estos pudieron comprobar mediante la
aplicacion de las técnicas de observacion y encuestas que el Visual Merchandising que el
merchandising es una valiosa técnica que permite presentar los productos de manera mas
atractiva llamando la atencion de los clientes, ademas de crear un ambiente y espacios que le

brinden comodidad a los clientes generando en éstos una experiencia distinta y agradable.

Guarna, (2015), en su estudio EI merchandising y su incidencia en el nivel de ventas en
los supermercados de la Ciudad de San Gabriel, Cantén Montufar, Universidad politécnica
estatal del Carchi, Tulcan, Ecuador, Planted el objetivo general Determinar si la aplicacion de
la estrategia de marketing centrada en el merchandising incide en el nivel de ventas en los

supermercados de la Ciudad de San Gabriel.

Esta investigacion se realiz6 en la modalidad de investigacion cualitativa y cuantitativa,

la primera para desarrollar el andlisis de la informacién recopilada de como las personas
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realizan sus compra en los supermercados y la segunda se utilizé al momento de aplicar la
encuesta y entrevista. Los métodos para el desarrollo de la investigacion fueron la observacion

cientifica y el tipo de investigacion fue exploratoria.

Entre los aportes teoricos estan: Bobadilla (2010), Mufioz (2009), Bastos (2009),

Chiavenato (2004), De la Fuente (2007), Koontz (2009).

Recopild y analiz6 la informacion sobre el nivel de ventas y la falta de estrategias de
marketing especificamente el tema del merchandising que coadyuven a un desarrollo
econdmico empresarial y regional. En base a esa informacion, el investigador realizo el analisis

respectivo logrando encontrar los problemas de mayor impacto y sus causas.

El estudio concluye en El nivel de aplicacion de merchandising incide en el nivel de
ventas que tienen los supermercados, pues aquellos que no tienen una buena aplicacion en los
elementos de merchandising, presentaron menores ventas que aquellos en los que se denota
una mejor presentacion tanto interna como externa, y que poseen un nivel de ventas muy
superior y la toma de decision en los diferentes supermercados que existen en la Ciudad de San
Gabriel, esté centrada directamente en el Gerente General, no se toma en cuenta un modelo de

merchandising y el respectivo conocimiento por parte de sus empleados.

Finalmente plantean estrategias que pretenden mejorar los procedimientos del
establecimiento comercial Bastidas, lugar que fue considerado como sujeto de estudio, ademas
consideraron ganar cuota de mercado, utilizando herramientas y técnicas de merchandising,
por lo que recomiendan la utilizacion de estas estrategias para mejorar el nivel comercial de

dicha organizacion.

Ochoa & Duncan (2011), desarrollaron el estudio Influencia del visual merchandising
en el comportamiento de compra de los consumidores en las grandes superficies minoristas de

Cartagena, Universidad de Cartagena, Cartagena, Colombia.
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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.

Para obtener los resultados de la investigacion, los autores utilizaron el método
transversal, utilizando las encuestas como instrumento, estos fueron aplicados a los
consumidores los negocios retail de Cartagena, el propdsito principal fue el de hacer el analisis
de la informacién de orden explicativo e interpretativo, a partir de informacion cualitativa y
cuantitativa. Ademas de ello una encuesta la cual cuenta con 23 preguntas, en las que se analiza
cada objetivo especifico de dicho proyecto, los cuales determinaran que factores del Visual

Merchandising influyen en el comportamiento de compra de los consumidores.

En el marco teodrico utilizd como referencia a la Academia Francesa de Ciencias

Comerciales, citada en el libro de merchandising de Bort Mufioz (2004),

Al final de la investigacion los autores brindan una serie de recomendaciones con el fin
de que los supermercados objetos de estudio de la presente investigacion apliquen de mejor
manera su publicidad y la bibliografia de Palomares (2000) y para su segunda variable los

aportes de los autores Schiffman (2001) y Kotler (2003).

El estudio concluye en que los supermercados Olimpica, Carulla y Carrefour son
establecimientos con tradicion, ubicados en sectores estratégicos de la Ciudad, especificamente
en los barrios pertenecientes a los estratos socioeconomicos 4 y 5 de la Ciudad de Cartagena,
los cuales con el transcurso del tiempo se han posicionado en la mente del consumidor y han

creado una fidelidad por parte de él.

Rodriguez (2013), desarrolld la investigacion Influencia del merchandising visual en el
comportamiento de compra de las consumidoras de la empresa Payless Shesource - Peru-

Trujillo 2012, Universidad Nacional de Trujillo, Trujillo, Perd.
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El autor ha planteado el objetivo general determinar la influencia del merchandising
visual en el comportamiento de compra de las consumidoras de la empresa Payless Shoesource
PerU- Trujillo 2012, tuvo como variable independiente el merchandising visual y como variable
dependiente el comportamiento de compra de los consumidores de la empresa Payless Per(.-

Trujillo.

El disefio de la investigacion fue descriptivo, teniendo como métodos, deductivo-
inductivo, analitico- sintético, la poblacion fue calculada mediante el promedio de visitas
mensuales de las consumidoras de la empresa Payless Shoesource, con las edades
comprendidas entre 15 a 44 afios pertenecientes al Nivel Socioeconomico C, esta muestra hace
un total de 2500 personas, con una poblacion muestral de 333 clientes, el tipo de muestreo
empleado fue probabilistico, y emplearon la técnica de la encuesta y como instrumento el
cuestionario. Los resultados sefialan que la tienda Payless desconoce la aplicacion de las
variables merchandising visual, haciendo uso de alguna de ellas solo por intuicion, por ello, no
logra emocionar al cliente, el cual es muy exigente hoy en dia, también, Payless es una tienda
que ha empezado a operar no hace mucho tiempo en la Ciudad de Trujillo, aparte las
encuestadas 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.

2.2. Bases tedricas

2.2.1. Bases tedricas de merchandising.

Palomares (2011) quien hace un analisis mas a profundidad del merchandising desde

sus inicios menciona que:

El merchandising es una técnica circunscrita en los limites del marketing y desarrollada
por detallistas y fabricantes. Sin duda, una actividad tan antigua como el propio

comercio, que ha perdurado a lo largo de la historia de la distribucion y que esta en
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constante evolucion por muy atrds que estemos situados, desde que el hombre ha
comercializado los bienes, ha realizado acciones de merchandising. Los antiguos
egipcios utilizaban técnicas basicas de merchandising en la comercializacion de sus

productos, alla por el afio 2000 a.c. (p.12).

2.2.2. Definicion del merchandising.

Palomares (2011) nos define el merchandising desde dos perspectivas, siendo esta tanto

del fabricante como del distribuidor o detallista, asi plantea que

En sentido literal, el merchandising viene de “merchandise” (mercancia). En inglés, el
sufijo “ing” indica acciéon o movimiento. Por lo tanto, lo primero que Se entiende del

concepto de merchandising es el “movimiento de la mercancia hacia el consumidor”.

En cualquier caso, existen dos puntos de vista bien diferenciados, respecto a las
funciones del merchandising: el merchandising del fabricante y el merchandising del

distribuidor.

Para los fabricantes, el merchandising consiste en dar a conocer eficazmente sus
productos en el punto de venta a través del disefio del packaking y la publicidad en el
punto de venta principalmente, con objetivo de atraer la atencidn del cliente final hacia

su producto en los lineales dénde se presentan.

Para los distribuidores, y mas concretamente para los detallistas, el merchandising es el
conjunto de técnicas y herramientas, que permiten gestionar estratégicamente el lineal
desarrollado, con el fin de obtener una determinada rentabilidad, satisfaciendo a su

clientela clave. (p. 13)

Hervas, Campo & Revilla (2012) por otra parte definen al merchandising de la siguiente

manera
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El merchandising como un conjunto de técnicas psicologicas de venta aplicadas, de

forma conjunta o separada por fabricantes.

Estas técnicas actlan en la mente del consumidor provocando la satisfaccion de
necesidades olvidadas y haciendo sentir otras nuevas. La finalidad es que el comprador
adquiera una mayor cantidad de productos y con mayor frecuencia, para lograr también

una mayor rentabilidad del punto de venta y de los productos.

El concepto de merchandisig y las técnicas correspondientes no siempre se utilizan de
idéntica forma porque los objetivos que se persiguen no siempre son los mismos. En
todo caso, todas las actividades de merchandising han de realizarse teniendo en cuenta

los objetivos perseguidos por la empresa para conseguir asi su maxima efectividad.

(p.14)

Para Alonso (2001),

El merchandising tiende a sustituir la presentacion pasiva del producto o servicio por
una presentacion activa, apelando a todo lo que puede hacerlo mas atractivo:

colocacion, envase y presentacion, exhibicion, instalacion, etc.

A partir de esta definicion se puede sefialar que merchandising es una parte del
marketing que se aplica en el punto de venta, este se encuentra formado por distintas
técnicas comerciales, las cuales permiten presentar el producto o servicio de una forma
activa (realzando sus cualidades para inducir a su compra) en las mejores condiciones
materiales (envases y presentacion atractiva, colocados en el mejor lugar posible,
rodeados de otros productos que faciliten su venta...), y condiciones psicoldgicas (se
trata de inducir al cliente a comprar de forma impulsiva, a adquirir muchos productos

gue no tenia previsto en principio).
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En definitiva consiste, como muchos autores explican en ofrecer El producto adecuado,
En el lugar adecuado, en el momento adecuado, con el apoyo adecuado, en la cantidad

adecuada y al precio adecuado. (pp. 26-27)

2.2.2.1. Técnicas de merchandising.

Para Hervas, Campo, & Revilla (2012);

El merchandising puede ser utilizado tanto por el distribuidor o detallista como por el
fabricante, ya que ambos comparten el interés de que el producto sea comprado. Sin

embargo, las técnicas utilizadas por uno y otros son distintas.

i.  Llevadas a cabo por el fabricante

El fabricante de un producto lleva a cabo acciones de merchandising orientadas tanto
al comprador como al establecimiento donde se vende. El objetivo es lograr una
presencia adecuada de sus productos, diferenciandolos de los de sus competidores y
haciendo més atractiva su marca. Su capacidad de intervencion e influencia en el canal
de distribucion es relativa, pues depende de la notoriedad y el prestigio que la marca
tenga en el mercado: cuanto mayor sean estos, mayor sera la influencia de su politica

de marketing en la comercializacién del producto que fabrica.

El merchandiser del fabricante es el responsable de coordinar la politica comercial y de
marketing de la empresa fabricante y las caracteristicas del punto de venta. En su papel,
no solo debe conocer las caracteristicas de los productos que vende, sino que debe ser
un buen conocedor de su empresa y de la gestion del punto de venta sobre todo de la
seccién correspondiente a su producto, e implantacién y optimizacién del espacio, ya

que coordinara promociones con el distribuidor.
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ii.  Llevadas a cabo de forma conjunta por fabricante y distribuidor.

El establecimiento de relaciones duraderas entre fabricante y distribuidor resulta
positivo para ambos, ya que a través de actividades conjuntas como el disefio de nuevos
productos o envases, la coordinacion de promociones o el desarrollo de publicidad, por
ejemplo, podran maximizar la venta de los productos. Estos acuerdos de colaboracion

forman parte de lo que se denomina trade marketing.

iii.  Llevadas a cabo por el distribuidor o detallista

La labor del merchandiser del distribuidor, tal como se vi6 anteriormente, tiene como
principal meta optimizar la rentabilidad del punto de venta. Esto se consigue realzando
los productos expuestos y prestando un buen servicio de atencion a los clientes, que

dependen del detallista, en el punto de venta.

Para ello, el merchandiser debe conocer la politica de la tienda, de la cadena, la gama
de productos, los elementos de merchandising que pone a su disposicion el fabricante,
los habitos de consumo de los clientes potenciales y la ubicacion real de los productos.
De este modo, podréa dar al espacio del que dispone un papel activo en la venta. (pp. 14-

15)

2.2.2.2. Tipos de merchandising

Palomares (2011) identifica dos tipos de merchandising los cuales se detallan a

continuacion,

i. El merchandising visual. EI merchandising visual, como se puede apreciar en la
figura 11, apoya sus decisiones estratégicas mediante seis elementos operativos: el
disefio del envase del producto o packaging, el disefio de la arquitectura exterior e

interior del establecimiento comercial, las técnicas de escaparatismo, los elementos
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que componen la atmosfera comercial, las técnicas de presentacion de los productos
y la publicidad en el punto de venta (P.L.V.), con el fin de potenciar la imagen del
establecimiento comercial y la publicidad en el lugar de venta, asi como disefiar un
espacio que propicie las ventas por impulso.

Las técnicas desarrolladas por le merchandising visual tienen como fin la
presentacién de los productos en las mejores condiciones visuales y de accesibilidad
con el objetivo de materializar la venta, apelando a todo lo que pueda hacer mas

atractivo y persuasivo el producto en el punto de venta. (pp. 21-22)

MERCHANDISING VISUAL
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Figura 11. Elementos del merchanising visual

Nota: Tomado de Merchandising. Teoria, practica y estrategia. Madrid: Esic Editorial.

Palomares (2011) detalla el segundo tipo de merchandising llamandolo merchandising

de gestion.
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ii. El merchandising de gestion. ElI merchandising de gestion como se puede apreciar
en la figura 12, apoya sus decisiones estratégicas en seis areas operativas: analisis
del mercado, andlisis del surtido y de la rentabilidad, gestioén estratégica de la
superficie de ventas y del lineal desarrollado, asi como la politica de comunicacion,
con el fin de lograr o alcanzar mayor competitividad, satisfacer a la clientela clave

y gestionar estratégicamente la superficie de ventas y el lineal desarrollado. (pp. 23-

24)
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Figura 12. Elementos del Merchandising de gestion
Nota: Tomado de Merchandising. Teoria, practica y estrategia. Madrid: Esic Editorial.

Para Hervas, Campo, & Revilla (2012) en funcién de su naturaleza, el merchandising

puede clasificarse del siguiente modo:
a. De presentacion

El merchandising de presentacion se puede definir como la manera de presentar los

articulos y el punto de venta de modo que el acto de compra sea lo mas agradable y
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sencillo posible para el cliente, y lo mas rentable posible para el establecimiento. En
definitiva, pretende hacer atractivo y dinamico el punto de venta con el fin de guiar al

consumidor e influir en su comportamiento de compra

. De seduccién

El merchandising de seduccion consiste en la denominada “tienda espectaculo” y pasa
por la concepcion del mobiliario especifico, la decoracion, la informacion, etcétera, con
el objetivo de dar un aspecto seductor al lineal y a la tienda para promover la imagen

del propio distribuidos.

Descubre el poder de atraccion que tienen determinados productos complementarios,
pues son los que contribuyen a la diferenciacion del punto de venta respecto a su

competencia.

. De gestion

El merchandising de gestion consiste, como su hombre indica en gestionar el espacio y
el surtido a efectos de maximizar la satisfaccion del cliente y la rentabilidad del

establecimiento.

Este merchandising se centra, como principal objetivo, en la recogida y el anélisis
constante de informacion. Para ello, se realiza una segmentacién del mercado para
atender solamente la demanda de unos clientes determinados. Asi, se disefia una politica

de surtido que satisfaga las necesidades de la clientela.

Su segundo objetivos es el de optimizar el rendimiento del espacio y para conseguirlo
se ponen en marcha las técnicas relacionadas con la gestion del lineal que tienen en

cuenta la rotacion de los productos, las zonas, los circuitos de circulacion del cliente,
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los criterios de implantacion de los productos, el rendimiento por metro cuadrado de la

superficie de venta, el rendimiento por metro lineal. Etc. (pp. 15-16)

Reforzando lo anteriormente expuesto, Prieto (2010) respecto a los tipos de
merchandising los divide en, el merchandising visual, de gestion y de seduccion los que se

detallan a continuacion

El merchandising visual es aquel donde las empresas productoras realizan actividades
propias en el interior de cada establecimiento utilizando la animacion, habladores,
volantes, muestras, cupones, descuentos, concursos, degustaciones, demostraciones y
demas publicidad, para lograr la preferencia de sus productos basados en la marca, la
compra impulsiva, desarrollo del producto o servicio y la investigacion del

comportamiento de los consumidores.

El merchandising de gestion es aquel donde el distribuidor desarrolla técnicas para
presentar su punto de venta de manera atractiva para que los que entren compren los
productos ofertados. La gestion de las existencias, del ambiente, del espacio, de las
categorias y la gestion de la relacion con el cliente son factores determinantes en este

tipo de merchandising.

El merchandising de seduccion es aquel que se hace donde esta el consumidor, usando
medios virtuales, invadiendo con avisos y ofertas los hogares y oficinas con paginas de

internet, donde el cliente escoge los productos y servicios y éstos se le envian a su casa

(p. 58).

2.2.2.3.  Funciones del merchandising.

Palomares (2011) identifica dos tipos de merchandising diferenciandolos desde la

perspectiva del fabricante y el distribuidor
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Principales funciones del merchandising realizadas por el fabricante

Disefio de un packaging atractivo y persuasivo. El disefo, el grafismo y el color
os atributos fisicos del envase que configuran el producto y que determinan en
gran medida su éxito o fracaso, principalmente cuando e producto tiene que
venderse a si mismo, junto con sus homalogos en el lineal de un establecimiento
comercial en régimen de libre servicio.

Disefio de la publicidad en el lugar de veta (PLV). La publicidad del fabricante
desarrollada en el punto de venta, permite incrementar la efectividad de las
ventas mediante el fortalecimiento de su imagen corporativa, asi como de la
publicidad y la promocion de los articulos que comercializa.

Supervisar los productos en el punto de venta. Aunque la gestion del espacio
es competencia directa del detallista, el fabricante no debe desinteresarse del
producto en el punto de venta, sino mas bien debe velar y supervisar la adecuada
presentacion de sus productos en los lineales y expositores, negociando espacios
o lineales influyendo si es posible su presentacion, evitando roturas de stocks,
verificando la frescura y el estado de los productos comprobando si las
promociones repercuten en el cliente final, si la publicidad en el lugar de venta
(P.L.V.) esta presente, si los precios son correctos su el nimero de facing es

conveniente, etc.

En lineas generales, el fabricante esta obligado a realizar acciones de merchandising en

el punto de venta de acuerdo con su politica de marketing con el fin de:

Influir en la presentacion del producto.
Diferenciarse de sus competidores.

Promover su producto.
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e Hacer més atractivo y vendedor su producto. (pp. 14-15)

También Palomares (2011) identifica las principales funciones del merchandising

realizados por los detallistas:

I Agrupacion estratégica de los productos. El surtido se define como el conjunto
de referencias que ofrece un determinado establecimiento comercial a sus clientes
clave, para satisfacerle unas determinadas necesidades o deseos, constituyendo su
posicionamiento estratégico en el mercado y permitiendo al fabricante y al comerciante
obtener beneficios que rentabilicen su inversion. El surtido debe agruparse
estratégicamente en base a una gestion de categorias de productos. Esta funcion
responde a ¢Qué productos agrupar estratégicamente?

ii. Disefo de la arquitectura exterior e interior del establecimiento. Uno de los
principales objetivos del merchandising consiste en provocar, informar e invitar a los
transeuntes a acceder al interior del establecimiento comercial a través de los elementos
que forman la arquitectura exterior de la tienda: fachada, rétulos, banderolas, puertas y
por supuesto escaparates, identificando lo que es y lo que vende la tienda. Una vez
adentro, y a través de los elementos de la arquitectura interior: zona caliente, fria y
natural, asi como la disposicion del mobiliario y el disefio de los pasillos, se conseguira
generar un flujo de circulacién de clientes cémodo, l6gico y ordenado. Esta funcion
responde a ¢cdmo disefiar estratégicamente el punto de venta?.

iii. Localizacion estratégica de los productos sobre la superficie de ventas. Para el
detallista resulta fundamental la aplicacion de las técnicas de merchandising en el punto
de venta con el fin de localizar estratégicamente los productos en funcion de los tres
tiempos de presentacion en funcién de los tipos de compra y en funcién del triple efecto
ADN. Esta funcion responde a ¢donde localizar estratégicamente los productos sobre

la superficie de ventas
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iv. Gestion estratégica del espacio: la gestion estratégica del espacio consiste en
calcular la longitud idénea que debe poseer el lineal para la implantacion de cada
referencia que compone el surtido de determinado establecimiento comercial en
régimen de libre servicio cada referencia debe tener en el lineal u espacio en funcion de
sus resultados, es evidente que un determinado producto con un nivel de ventas elevado
0 con un bendijo bruto alto disponga de un importante lineal desarrollado acorde con el
resultado y por tanto de su rentabilidad aunque hay que tener en cuenta que todo
producto va a necesitar un minimo de espacio para alcanzar el éxito, por ello, hay que
otorgar un lineal desarrollado que asegure visibilidad mediante el umbral de percepcion

minima. (pp.19-21)

Prieto (2010) afirma, respecto a las funciones del merchandising que:

Cualquier gestion de merchandising debe responder a las preguntas: ;Qué vender?
(gestion del surtido) para poder satisfacer las necesidades y deseos de los clientes y
consumidores; ¢donde vender? (gestion del escenario) para vender la imagen de la
tienda y generar un ambiente agradable de compra y ¢como presentar los productos?

(gestion estratégica) para seducir a la venta o compra impulsiva.

El merchandising es vender mejor, mas y con mas beneficio, se veran algunas funciones

del merchandising como impulsador final de la accion de venta:

e Aumentar la rotacion de los productos en el punto de venta.
e Atender con mayor calidad al cliente.

e Crear un ambiente agradable para la venta.

e Dar vida al producto en los sitios de venta.

¢ Distribuir la superficie de venta.

¢ lIdentificar las necesidades internas de capacitacién en marketing.
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e Impulsar el acto de compra en el punto de venta.

¢ Incrementar el posicionamiento de la organizacion.

e Fomentar el tréfico de publico en el establecimiento comercial.
e Mejorar la exposicion cualitativa de los productos.

e Organizar las promociones en el punto de venta.

e Optimizar los espacios disponibles en el lineal.

e Potenciar y rentabilizar los espacios de venta.

e Servir como canal de comunicacion de la estrategia corporativa. (pp. 49-50)

2.2.2.4. Dimensiones del merchandising.

Gestioén del surtido.

Palomares (2011) menciona que

El surtido se define como el conjunto de referencias que ofrece un establecimiento
comercial a su clientela clave para satisfacerle unas determinadas necesidades o deseos,
constituyendo su posicionamiento estratégico en el mercado y permitiendo al detallista

obtener beneficios que rentabilicen su inversion.

Posiblemente, una de las primeras decisiones estratégicas que debe resolverse a la hora
de disefiar un establecimiento o formato comercial, sea su politica de surtido acorde con
el tipo de clientes a los que se desea satisfacer. La gestion estratégica del surtido es sin
duda una labor compleja, teniendo en cuenta gque en las superficies comerciales, al igual
que en el marketing, no se libran batallas de productos, sino batallas de percepciones

en la mente del consumidor (al Ries y Jack Trout).

El surtido debe contener una estructura, unas dimensiones y una gestion orientada al

segmento de mercado al que se dirige el establecimiento comercial, es decir
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corresponder con su oferta a las necesidades reales expresadas por la clientela clave, el
primer objetivo, marca las primeras directrices que debe seguir el técnico de

merchandising en la basqueda de un surtido ideal (pp 33-34).

i. Dimensiones estratégicas del surtido:

Palomares (2011) plantea las siguientes dimensiones

i.i. Amplitud del surtido

La amplitud del surtido viene determinada por el nimero de secciones de las que
dispone un determinado formato comercial como ya se ha comentado, todas las
dimensiones objetivas se miden en tres grados, en este caso, y siempre en funcion de la
tipologia comercial, existird un surtido muy amplio, medianamente amplio y poco
amplio. Por ejemplo, la dimisioén objetiva de amplitud de un hipermercado es mucha

debido a las multiples secciones que sustenta.

Por el contrario, en formatos especializados de perfumeria e higiene infantil, moda
femenina o textil-hogar, existen pocas secciones por lo tanto se estaria ante un surtido

poco amplio

En las tiendas ultra especializadas, el surtido carece de amplitud, o sea, que no tiene
secciones, y su estructura se desarrolla a partir de unas determinadas categorias de
productos; en este caso, se estaria ante un ejemplo de un comercio con una
especializacion extrema. Por ejemplo, hay perfumerias que centran su oferta en unas
categorias de productos muy concretas, perfumes y colonias, cosmética decorativa y
cosmética facial. Ahora eso si, estas categorias de productos tienen dimensiones muy

anchas, profundas y coherentes.
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i.ii. anchura del surtido

La anchura del surtido viene dada por el nimero de categorias de productos, familias y

subfamilias que contiene una determinada seccion.

Se habla de surtido ancho, cuando la seccién tiene muchas categorias, familias y
subfamilias y estrecho cuando tienes pocas. Las dimensiones estratégicas de la anchura
del surtido se miden en tres grado, y siempre en funcién de la tipologia comercial,

existira un surtido muy ancho, medianamente ancho y poco ancho.

Esta dimension estratégica sobre la anchura del surtido, se desarrolla principalmente en
formatos comerciales especializados y se limita en aquellos donde la oferta comercial
se muestra a un nivel méas basico en la satisfaccion de las necesidades: tiendas de

descuento tiendas conveniencia y comercio tradicional, principalmente.

En lineas generales, se puede afirmar que existe un gran paralelismo entre surtido ancho

y comercio especializado; y surtido estrecho y comercio no especializado.

i.iii. Profundidad del surtido

La profundidad del surtido mide el nimero de referencias que posee una determinada
familia o subfamilia de productos; por lo que vendras dada por las diferentes marcas,

modelos, tamafos, etc., que componen la oferta comercial del establecimiento.

Se habla de surtido profundo, cuando las familias o subfamilias que forman las
categorias de productos, contienen una completa gama de articulos y, surtido poco
profunda cuando, l6gicamente las familias o subfamilias contienen una gama basica o

escasa de referencias.
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Al igual en los casos anteriores, la dimension estratégica del surtido referida a
profundidad, se mide en tres grados, en este caso, y siempre en funcién de la tipologia
comercial, existird un surtido muy profundo, medianamente profundo y surtido poco

profundo o superficial.

La intensidad de esta dimension estratégica, alcanza su mayor grado de desarrollo en
aquellos especializado. La explicacion es logica, ya que el comercio especializado
necesita disponer de una completa gama de referencias de acuerdo a su posicionamiento
estratégico en el mercado, a través de la especializacion; asi como en aquellos
establecimientos que, aun no siendo fuertemente especializados, disponen de una gran
superficie comercial que les permite tener y presentar una importante variedad de

surtido, para responder a una variada demanda de consumidores. (pp. 67-73)

ii. La gestion por categorias en el punto de venta.

Palomares (2011) refiere que

La gestion por categorias es un proceso triangular en el que intervienen los
consumidores, los distribuidores y los fabricantes con el objetivo de maximizar la
rentabilidad de las distintas categorias de productos, satisfaciendo las necesidades y
deseos de la clientela clave a través de la interrelacidn, caracterizacion y asociacion de

los productos que forman el surtido.

La gestion por categorias en el punto de venta, se desarrolla a partir de una adecuada
estructura del surtido, con el fin de identificar diferentes agrupaciones de productos y
con ello, poder organizar estratégicamente la oferta comercial en base a la definicion

de categorias conceptuales. EI proceso de gestion por categorias en el punto de venta se
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completa mediante la consecucion de una estrategia bien definida para cada una de las

categorias de productos que forman el surtido. (p. 81)

La arquitectura comercial.

Palomares (2011) considera que

La arquitectura comercial ejerce una importante influencia psicolégica en el
comportamiento del consumidor, apelando directamente a sus sentimientos, emociones,
actitudes y creencias. Desde que en 1956, el arquitecto austriaco Victor Gruen disefio
el primer centro comercial denominado Southdale en Minneapolis (Estados Unidos) el
uso de las técnicas arquitectonicas aplicadas a los entornos comerciales, han ido
evolucionando hasta convertirse en potentes armas psicologicas, con el fin de crear
atmosferas comerciales y entornos tematicos, donde satisfacer las necesidades y los
deseos de los consumidores mas exigentes, motivando y estimulando sus innatos

impulsos consumistas.

La arquitectura exterior e interior del establecimiento comercial y la decoracion de los
espacios, unida a los elementos ambientales de temperatura, iluminacion, aromas,
colores y musica se conjugan para crear atmésferas coercitivas con el fin de provocar
en el cliente el estado conocido como transferencia de Gruen, el momento en que el
consumidor, que hasta ahora buscaba un producto concreto, experimenta un impulso

consumista no dirigido a ningun articulo determinado pp. (107-108)

i. Laarquitectura exterior del establecimiento comercial

Palomares (2011) nos dice que

Los elementos que conforman la arquitectura exterior del establecimiento comercial

permiten poner de manifiesto la verdadera identidad y personalidad del comercio,
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contribuyendo de este modo a transmitir su imagen corporativa y que exterioriza a nivel

fisico y psicoldgico.

La arquitectura exterior del establecimiento comercial se proyecta principalmente

mediante tres elementos: la identidad, la entrada y el escaparate.

A la hora de disefiar y crear la imagen exterior de la tienda se tiene que planificar una
serie de funciones que permitan asegurar la calidad del trabajo y el éxito de antemano.
El técnico de merchandising debe resolver ;COMO? Organizar los elementos de la
arquitectura exterior, con el objetivo de transmitir lo que es y lo que vende un

determinado formato comercial.

i.i. La identidad

La identidad se especifica mediante el nombre, término, simbolo, singo, disefio o la
combinacion de los mismos, formando el rotulo comercial o corporativo cuyo objetivo

es identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores.

El disefio de la identidad comercial o corporativa debe realizarse de acuerdo a la imagen
que se desee proyectar, de modo que resulte un elemento identificativo que
individualice al establecimiento y, por tanto, lo diferencie de los demas. Los elementos
que forman la identidad comercial deben estar en perfecta consonancia con la imagen
corporativa del negocio. Los colores, los simbolos, signos, el grafismo y el disefio por
si mismos deben transmitir el concepto del establecimiento de acuerdo a su formato

comercial, contribuyendo activamente en la creacion de una adecuada imagen

En cuanto a su instalacion es necesario que el rétulo comercial corporativo este situado

en una zona perfectamente visible a los 0jos de los viandantes. También es importante
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que se distinga desde lejos o al menos que se identifique por algin elemento que lo

caracterice como el color, el grafismo o el disefio.

A la hora de disefar el rétulo o identificacion comercial del punto de venta hay que
tener en cuenta una serie de caracteristicas o variables que determinan su disefio en
funcién de lo que es y lo que vende un determinado establecimiento comercial, con el
fin de poder transmitir fielmente su propio estilo y su identidad comercial. Las
caracteristicas o variables mas importantes que determinan el disefio del rotulo
comercial son la imagen corporativa, la sintonia de los elementos de la arquitectura

exterior, asi como la adecuacion al entorno arquitectdnico.

i.ii. la entrada

Es necesario que la entrada junto con los demas elementos que conforman la
arquitectura exterior del punto de venta, se adapte fielmente a la imagen y al concepto
del establecimiento de acuerdo al formato comercial al que pertenece, asi como a la
normativa existente en materia de accesibilidad en la edificacion de publica

concurrencia.

Hay que distinguir entre el elemento de puerta de entrada al establecimiento y el
elemento de punto de acceso a la superficie de ventas. Aunque los conceptos puedan
parecer a prioi lo mismo, no lo son en la préctica, ya que cada uno de ellos posee unas
caracteristicas y funciones diferentes, por lo que se hace necesario diferenciarlos
claramente y darles a cada cual, un tratamiento diferente acorde a su finalidad técnica

y estética.

La puerta de entrada constituye un elemento fisico de la arquitectura interior que

permite el acceso de clientes a la superficie de ventas, es decir donde comienza la
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superficie destinada a vender, o dicho de otra forma, el punto de partida donde se sitlia

al consumidor justo donde va a comenzar la realizacion de su compra.

i.iii. El escaparate

El escaparate es el principal vehiculo de comunicacion entre el comercio y su clientela
clave, sintetizando y reflejando el estilo de la tienda, lo que es y lo que vende.
Considerado el mejor vendedor, posee un caracter eminentemente persuasivo, vende
sin descanso durante las veinticuatro horas del dia, aunque su mensaje debe ser captado
por los transelintes en un espacio de tiempo muy reducido, por lo que necesariamente
su contenido debe ser muy impactante a los ojos de los viandantes para captar su

atencion y rendirlos ante la “escena del deseo”

El disefio y el contenido del escaparate deben formar parte de la estrategia global del
establecimiento de acuerdo a su formato comercial. En la planificacion y disefio del
escaparate es necesario considerar, en primer lugar la politica comercial de la tienda
para que no resulta una mera exposicion sin sentido. Los comerciantes deben, a través
de él, dar su promesa de calidad, precio, variedad, moda, disefio o cualquier otro aspecto

que muestre los productos emocionalmente deseables. (pp. 108-118)

ii. La arquitectura interior del establecimiento comercial

Palomares (2011) refiere que

el técnico de merchandising debe resolver a nivel técnico y estético el disefio de los
elementos que forman la arquitectura interior del establecimiento comercial, con el fin
de organizar estratégicamente la superficie de ventas de manera logica, comoda y
ordenada, propiciando una experiencia positiva, que garantice la rentabilidad futura del

comercio.
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Sin lugar a dudas, hay que planificar adecuadamente el disefio de los elementos que
conforma la arquitectura interior del establecimiento comercial, mediante un plan
estratégico que permita asegurar la calidad del trabajo y el éxito de antemano, Para ello,
el técnico de merchandising debe organizar estratégicamente los ocho elementos en los
que se divide a nivel técnico la arquitectura comercial de un determinado

establecimiento en régimen de libre servicio. (pp. 154-155)
La gestion estratégica del punto de venta.
Palomares (2011) refiere que

A la hora de gestionar estratégicamente el punto de venta, tenemos que planificar una
serie de criterios estratégicos que permitan asegurar la calidad del trabajo y el éxito de
antemano. Para ello, el técnico de merchandising debe resolver dos cuestiones de suma
importancia a nivel estratégico: primero, ;DONDE? Localizar estratégicamente las
diferentes categorias de productos sobre la superficie de ventas y, segundo, ;COMO?
Presentar estratégicamente estas categorias de productos, sobre el alzado del lineal
desarrollado, en definitiva se trata de crear un escenario sobre la superficie de ventas y
del lineal desarrollado que provoque las ventas por impulso y con ello, obtener diez

criterios estratégicos. (p. 204)

i. Localizacion de los productos.

Palomares (2011) respecto a la localizacion de los productos los clasifica en
ILi. Funcién de la rotacion de las categorias.

La gestion estratégica de la superficie de ventas, en funcion de la rotacion de los
productos que formar una determinada categoria de productos, permitira organizar de

forma practica y sencilla la localizacién de los productos sobre la superficie de ventas.
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En definitiva, se trata de ordenar las diferentes categorias de productos que forman el
surtido del establecimiento comercial, en funcion del nivel de ventas que alcanzan los

articulos agrupados por categorias en un determinado periodo de tiempo.

i.ii.  Enfuncidn de los roles de compra.

La gestion estratégica de la superficie de ventas en funcién de los roles de compra
directamente relacionados con el comportamiento del consumidor, supone una division
estratégica del surtido en cuatro grupos en base a los habitos de compra del consumidor,
interrelacion, caracterizacion y asociacion de productos, con el fin de localizarlos

estratégicamente sobre la superficies de ventas.

i.ili.  En funcién de los tipos de compra.

La gestion estratégica de la superficie de ventas en funcion de los tipos de compra,
necesaria y deseada, ya sea prevista o imprevista, permitira desarrollar cuatro grupos o
divisiones estratégicas de productos con el objetivo de poder organizar y distribuir el

surtido sobre la superficie de ventas.

El consumidor cuando entra a un establecimiento, puede que tenga muy claro lo que en
él va a adquirir porque lo ha planificado de antemano, esto es lo que se llama compra
prevista. Pero la mayoria de veces no tiene una idea clara y precisa del producto que
desea compra, ya que espera asi como el asesoramiento necesario por parte del
vendedor parea decidirse en el punto de venta, esto es lo que se llama compra

imprevista.
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i. iv. Enfuncidn a la presentacion

El desarrollo de la gestion estratégica del lineal desarrollado, esta directamente
relacionado con las diferentes modalidades de presentacion de los productos atendiendo

a tres criterios estratégicos sobre implantacion, exposicion o fusion.

Es evidente que los productos se disefiaron para que puedan venderse a si mismos, el
packaging de los mismos es sin lugar a dudas una potente arma de seduccién para
lograr compras por impulso, pero necesariamente a la hora de presentar los productos
sobre el lineal, hay que aplicar diferentes técnicas y estrategias de implantacion para
lograr mayor eficacia en las ventas, asi como dependiendo de su naturaleza, conformar
una exposicion escenica o atmosférica, logrando que los productos susciten el deseo de

poseerlos o consumirlos.

Implantacién. Consiste en la presentacion de los articulos que forman una determinada
categoria, con el fin de lograr una presentacion que suponga para los consumidores un

conjunto de articulos relacionados en funcion de su naturaleza.

Exposicion. La exposicion consiste en la presentacion de un conjunto de productos
complementarios procedentes de distintas familias o categorias, con el fin de exponer
una composicion escenica o atmosférica, de productos interrelacionada en funcion de

una necesidad de compra.

Fusion. La fusion consiste en una presentacion de productos clasificados por familias
de una misma categoria con exposiciones de articulos provenientes de distintas familias

complementarias. (pp 318- 322)

2.2.2.5. Beneficios del merchandising.

Prieto (2010) menciona que:
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El merchandising es importante en la medida en que produce valor agregado y crea
diferenciacion en la competencia. Se puede considerar como la sangre de las marcas,
pues las alimenta, las hace crecer y progresar, las fortalece y las desarrolla, prolongando
su vida y la de sus fabricantes. En cualquiera de los casos, el productor y el distribuidor
deben trabajar juntos apuntando hacia el mismo objetivo: el consumidor, pues al fin y

al cabo sélo cuenta el resultado, el cual se mide por la rentabilidad del negocio.

Consumidor

e Asocia los mensajes de las campafas publicitarias.

e Acceso favorable a los productos en sus multiples presentaciones.
e Economiza tiempo y dinero.

e Mejora su concepto acerca del establecimiento.

e  Satisface sus necesidades.

e Recibe mayor valor agregado.

e Simplifica la accion de comprar.

e Recuerda los productos que necesita.

Productor

e Davida al producto.

e Desarrolla estrategias de marketing en el punto de venta.

e Equidad en la distribucion de los espacios.

e Reduce costos de operacion comercial.

e Afina las relaciones con el consumidor en el punto de venta.
e Oxigena el ambiente de negocios.

e Provoca mayor demanda de sus productos.
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e Crea ambientes coémodos.
e Mejora la calidad del servicio.

e Vence a la competencia.

Distribuidor

e Aprovecha mejor la superficie de exhibicion.

o Define estrategias efectivas de merchandising.

e Elimina articulos poco vendibles.

e (Garantiza productos en condiciones optimas.

e Logra una mejor distribucion de los espacios.

e Negocia més facil con los proveedores.

e Mejora la rentabilidad del punto de venta.

e  Ofrece un surtido ideal a sus clientes.

e Permite mejor ubicacion de sus puntos de venta.
e Mayor frecuencia de compra.

e Vencer a la competencia. (pp.56-57)

2.2.2.6. Merchandising y cliente.

Hervas, Campo & Revilla (2012) mencionan que

Los que acuden a los establecimientos a realizar sus compras y quienes toman la

decision de comprar y que articulos- 0 no comprar son los cliente.

Por este motivo, el marketing se preocupa por conocerlos y estudiar como toman sus

decisiones. Sin duda, aplicar las técnicas de merchandising sin un conocimiento previo
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de los consumidores no tendria sentido, ya que si no se logra la adaptacion a sus

necesidades, gustos, deseos y preferencias, los esfuerzos no servirian para nada.

En funcién de la actuacién de los clientes, se puede distinguir dos tipos:

El cliente shopper es aquel que necesita una serie de argumentos para acudir a un

establecimiento y no a otro. Quiere saber donde hay que comprar y no qué comprar.

El cliente buyer es el que ya esta dentro del punto de venta. Bastara su decision de
compra en los precios, la calidad de los productos, las distintas ofertas, las promociones,

la gama de productos y el trato recibido. (pp. 16-17)

2.2.3. Bases tedricas de decision de compra.

Segun Kotler & Armstrong (2013),

La decision real de compra es parte de un proceso de compras mucho mas grande que
inicia con el reconocimiento de las necesidades y va hasta la manera en que uno se

siente despues de hacer la compra.

Los mercadologos desean estar involucrados en todo el proceso de la decision de

compra. (p. 142).

2.2.3.1. Fases del proceso de decisién de compra.

Para Kotler & Armstrong, (2013) el proceso de la decisién de compra se componen de

las siguientes 5 fases:

Reconocimiento de la necesidad: El proceso de compra se inicia con ésta etapa, el
comprador reconoce un problema o necesidad. La necesidad puede activarse por

estimulos internos cuando una de las necesidades normales de la persona se eleva a un



55

nivel lo suficientemente alto como para convertirse en un impulso. Una necesidad

también puede ser disparada por un estimulo externo.

Blsqueda de informacion: Un consumidor interesado podria 0 no buscar més
informacidn. Si el impulso del consumidor es fuerte y un producto satisfactor esta a la
mano, €l o ella probablemente lo compren. Si no, el consumidor podria almacenar la
necesidad en su memoria o llevar a cabo una bisqueda de informacidn relacionada con

la necesidad.

Evaluacién de alternativas: EI consumidor llega a tener actitudes hacia las diferentes
marcas a través de algun procedimiento de evaluacion. La forma en que los
consumidores realizan la evaluacion de alternativas de compra depende de los
consumidores individuales y la situacion especifica de compra. En algunos casos, los
consumidores utilizan célculos cuidadosos y pensamiento logico. En otras ocasiones,
los mismos consumidores hacen poca o ninguna evaluacion. En su lugar, compran por
impulso y confian en su intuicion. A veces los consumidores toman decisiones de
compra por cuenta propia; a veces recurren a amigos, resefias en linea, o vendedores

para obtener consejos de compra.

Decision de compra: En la etapa de evaluacién, el consumidor clasifica las marcas y se
forma intenciones de compra. Por lo general, la decisién de compra de los consumidores
es comprar la marca mas preferida, pero dos factores pueden atravesarse entre la
intencién de compra y la decision de compra. El primer factor es la actitud de los demas.
Sialguien importante para usted piensa que debe comprar el automavil de menor precio,

entonces se reducen las posibilidades de que usted compre un automovil mas caro.

El segundo factor son los factores situacionales inesperados. ElI consumidor puede

formarse una intencion de compra basandose en factores tales como los ingresos
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previstos, el precio esperado y los beneficios esperados del producto. Sin embargo,
acontecimientos inesperados pueden cambiar la intencién de compra; por ejemplo, la
economia podria tener un giro y empeorar, un competidor cercano podria rebajar su
precio o0 un amigo podria informar que le decepcioné su automovil preferido. Asi, las
preferencias, e incluso las intenciones de compra, no siempre dan como resultado una

opcién de compra real.

Comportamiento postcompra: El trabajo del mercadélogo no termina cuando se compra
el producto. Después de comprar el producto, el consumidor estara satisfecho o
insatisfecho y se involucrara en un comportamiento postcompra que es de interés para
el mercaddlogo. ¢Qué determina si el comprador esta satisfecho o insatisfecho con la
compra? La respuesta radica en la relacion entre las expectativas del consumidor y el
rendimiento percibido del producto. Si el producto esta por debajo de las expectativas,
el consumidor estara decepcionado; si cumple con las expectativas, el consumidor
estara satisfecho; si supera las expectativas, el consumidor estard encantado. Cuanto
mayor sea la brecha entre las expectativas y el rendimiento, mayor sera la insatisfaccion
del consumidor. Esto sugiere que los mercaddlogos deben prometer sélo lo que sus

marcas pueden ofrecer para que los compradores estén satisfechos. (pp. 142-144)

Kerin, Hartley, & Rudelius (2014) consideran 5 fases por las que pasa un individuo al

momento de realizar una compra, ademas afirman que:

Detréas del acto visible de comprar algo, esta un proceso de decision importante que
debe investigarse. Se denomina proceso de decision de compra a las etapas por las que
pasa el comprador para decidir la compra de productos y servicios. Este proceso incluye

las cinco etapas que se detallan a continuacién:
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Fase 01: reconocimiento del problema. Percepcion de una necesidad El reconocimiento
del problema es el paso inicial de la decision de compra; consiste en percibir una
diferencia entre las situaciones ideal y real de la persona, misma que baste para generar
una decision. Esto puede ser tan sencillo como toparse con un envase de leche vacio en
el refrigerador; darse cuenta, como estudiante universitario de primer afio, de que la
ropa que usaba en el bachillerato no corresponde con la que acostumbran sus
compafieros actuales o advertir que su computadora portéatil (laptop) no funciona en
forma apropiada. En el marketing, los anuncios o los vendedores pueden activar el
proceso de decision de compra de los consumidores al mostrarles las deficiencias de
productos competidores (o las de los que ya poseen). Por ejemplo, un anuncio de una
nueva generacion de teléfonos inteligentes podria estimular el reconocimiento del

problema al resaltar la “mayor cantidad de ruido en un dispositivo”.

Fase 02: busqueda de informacion: bdsqueda de valor. Después de reconocer el
problema, el consumidor empieza a buscar informacion, lo cual constituye la etapa
siguiente del proceso de decision de compra. En primer término, indaga en su memoria
experiencias que ha tenido con productos 0 marcas, accion llamada busqueda interior.
Ello suele bastar en el caso de productos de compra frecuente, como los champus o
acondicionadores para el cabello. ElI consumidor también puede emprender una
busqueda exterior de informacién. Esta es muy necesaria cuando son insuficientes las
experiencias o conocimientos; el riesgo de una decision de compra incorrecta es alto y
el costo de obtener la informacion es bajo. Las fuentes primordiales de informacion
externa son: 1) fuentes personales, como parientes y amigos en quienes confia el
consumidor; 2) fuentes publicas, entre ellas, diversas organizaciones de evaluacion de
productos como la revista Consumer Reports, organismos gubernamentales y

“programas de consumidores” televisivos y 3) fuentes dominadas por el mercaddlogo,
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como la informacion de empresas vendedoras, que incluye publicidad, sitios web de
empresas, representantes de ventas y exhibidores de punto de venta en establecimientos.

Suponga que esté considerando la compra de un teléfono inteligente de memoria flash.

Es probable que recurra a algunas fuentes de informacién como: amigos y parientes,
anuncios de esos productos, sitios web de empresas y marcas, asi como
establecimientos que tienen a la venta los reproductores (para la demostracion del

producto).

Fase 03: evaluacion de alternativas: evaluacion en busqueda de valor. La etapa de
busqueda de informacion aclara el problema al consumidor por medio de: 1) generar
criterios para usarlos en la compra, 2) proporcionar nombres de marcas que podrian
satisfacer esos criterios y 3) originar percepciones de valor en el consumidor. ¢Cuéles
criterios de seleccion aplicaria en la compra de un teléfono inteligente? ¢Recurriria al
precio, a la pantalla, a la calidad de la voz, al mensaje, a la navegacion en la web, a la

vida de la bateria 0 a alguna combinacion de éstos y otros criterios?

Algunas personas pensarian que la informacién de la figura es insuficiente, ya que no
incluye todos los factores que considerarian en la evaluacion de reproductores MP3.
Tales factores son los criterios de evaluacion del consumidor, esto es, los atributos
objetivos (como el tiempo de reproduccién de audio) y subjetivos (como el prestigio)
que se usan en la comparacion de productos y marcas.6 Las empresas tratan de
identificar y aprovechar ambos tipos de criterios para generar el valor maximo que
buscan los consumidores a cambio del precio que pagan. Es frecuente que esos criterios

se muestren en los anuncios.

Fase 04: decision de compra: compra de valor. Después de analizar las opciones del

conjunto considerado, el consumidor esta casi listo para tomar la decision de compra.
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Restan solo dos decisiones: 1) dénde comprar y 2) cuando. Para un producto, como un
telefono inteligente, es probable que el proceso de busqueda de informacion haya
incluido visitas a establecimientos minoristas, revision de marcas en catalogos o visita
al sitio web de un proveedor. La decision de elegir al proveedor para realizar la compra
abarcaria aspectos como las condiciones de venta, experiencias de compra con dicho
vendedor y su politica de devoluciones. Es frecuente que en la decision de compra se
evalten al mismo tiempo los atributos del producto y las caracteristicas del proveedor.
Por ejemplo, podria optar por el teléfono que ocupe el segundo lugar en su lista de
preferencias en una tienda o sitio web con una politica liberal de reembolso y
devoluciones, y no por su marca preferida en una tienda con politicas mas

conservadoras.

Decidir cuando realizar la compra es algo que depende de varios factores. Por ejemplo,
podria emprenderla con mayor celeridad si una de sus marcas preferidas esta en oferta
0 su fabricante ofrece un reembolso. Otros factores, como el ambiente del
establecimiento, satisfaccion o facilidad de la compra, asistencia del vendedor,
presiones de tiempo y circunstancias econémicas, también podrian hacer que efectue la
adquisicion o la posponga. El uso de internet para recopilar datos, evaluar opciones y
determinar la adquisicion agrega una dimension tecnoldgica al proceso de decision de
compra de los consumidores. Por ejemplo, 45% de los consumidores que cuentan con
aplicaciones en el teléfono inteligente para comparar precios las utiliza de manera
rutinaria para comparar los precios de productos idénticos en diferentes detallistas en el

punto de compra antes de tomar una decisién de compra.

Fase 05. Comportamiento posterior a la compra: valor de consumo o uso. Satisfechos
o insatisfechos. Cuando estan insatisfechos, los mercaddlogos deben indagar si el

producto fue deficiente o las expectativas del consumidor fueron muy altas. Si el
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articulo tiene fallas, podria requerirse un cambio en su disefio. Si las expectativas son
muy grandes, es posible que la publicidad de la empresa o el discurso del vendedor

hayan exagerado las caracteristicas y los beneficios del producto.

La sensibilidad a la experiencia de consumo o uso del consumidor es de suma
importancia en la percepcion que este tiene del valor. Por ejemplo, las investigaciones
sobre los servicios telefonicos que proporcionan Sprint y AT&T muestran que la
satisfaccion o insatisfaccién tiene un efecto en las percepciones de valor de los
consumidores. Los estudios indican que tal satisfaccion o insatisfaccion incide en las
comunicaciones y comportamiento de compra repetida de los consumidores. Los
compradores satisfechos cuentan su experiencia a tres personas. jLos insatisfechos se
quejan con nueve!. Ademas, los clientes satisfechos tienden a comprar con el mismo
proveedor cada vez que surge una ocasion de compra. El efecto economico del
comportamiento de compra repetida es significativo, como se describe en la seccidon

“Asuntos de marketing”. (pp. 117-118)

Segun Arellano (2010),

Un resumen de las etapas del proceso de decisiones podria ser el siguiente (valido de
manera especial para las compras de gran riesgo, aunque aplicable también a decisiones

corrientes):

Reconocimiento del problema. En esta etapa, el individuo reconoce su necesidad (la
existencia de una carencia) y acepta realizar un esfuerzo hacia la satisfaccion de la
misma (motivacién). Se responde a las preguntas: ¢necesito o no necesito algo?
(reconocimiento de una carencia y la aceptacion de una necesidad que exige una
satisfaccion) y ¢compro o no compro? (mas ligada al concepto de motivacion, ya que

implica elegir entre motivaciones muy diversas.
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Busqueda de informacion. Tras aceptar y delimitar el problema, el individuo comienza
a buscar la informacién de que dispone acerca del tema, comenzando por la informacion
interna (basada en la experiencia adquirida con la misma o similar necesidad y en la
manera en que esta fue satisfecha) y luego -de ser necesario- pasa a la busqueda de
informacion externa (referida, fundamentalmente, a consultas a personas de su grupo

de referencia 0 a medios comerciales).

Anélisis de la informacion. Si bien paralelamente a la recoleccion de informacion, el
individuo ha ido analizandola (con el fin de saber en qué momento va a finalizar la

busqueda), normalmente al final de ésta, analizara los datos y tomara una decision.

Acto de compra. Tras definir adecuadamente el producto y analizar la informacion
preliminar, el individuo se dirigira a realizar la compra, recibiendo nuevas influencias
que, probablemente, cambien la decision tomada, como por ejemplo: inexistencia del
producto en el lugar de venta, nuevas informaciones referidas al tema, la fuerte

influencia del vendedor, la incomodidad del cliente en la situacion de compra, etcétera.

Utilizacion y analisis poscompra. Luego de realizada la compra, el individuo
comenzara inmediatamente un proceso de analisis de la calidad de su compra, asi como
estara mas atento a nuevas informaciones referentes al producto, lo que hara que su

analisis poscompra sea mucho mas profundo. (p. 76)

2.2.3.2. Factores que afectan en la decisién de compra del consumidor.

Kotler & Armstrong (2013) indican que

Los factores que afectan al consumidor a la hora de realizar sus compras son:

i. Factores culturales.
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Los factores culturales ejercen una influencia amplia y profunda sobre el
comportamiento del consumidor. Los mercaddlogos deben comprender el papel que

juegan la cultura, subcultura y clase social del comprador.

Cultura. La cultura es la causa méas basica de los deseos y el comportamiento de una
persona. EI comportamiento humano es, en gran medida, aprendido. Al crecer en una
sociedad, el nifio aprende valores basicos, percepciones, deseos y comportamientos de
su familia y otras instituciones importantes. Un nifio en Estados Unidos por lo general
aprende o esta expuesto a los siguientes valores: logro y éxito, individualismo, libertad,
trabajo duro, actividad y participacion, eficacia y practicidad, confort material, ser
juvenil y estar en forma y saludable. Cada grupo o sociedad tiene una cultura y las
influencias culturales sobre el comportamiento de compra pueden variar mucho de una

demarcacion territorial local a otra y de un pais a otro.

Los mercaddlogos siempre estan tratando de detectar cambios culturales a fin de
descubrir nuevos productos que se podrian desear. Por ejemplo, el cambio cultural hacia
una mayor preocupacion por la salud y estar en forma ha creado una enorme industria
de servicios, aparatos y ropa para ejercicio, alimentos organicos y una gran variedad de

dietas.

Subcultura. Cada cultura contiene pequefias subculturas o grupos de personas con
sistemas de valores compartidos basados en experiencias de vida y situaciones
comunes. Las subculturas incluyen nacionalidades, religiones, grupos raciales y
regiones geograficas. Muchas subculturas componen segmentos de mercado
importantes, y los mercaddlogos a menudo disefian productos y programas de

marketing adaptados a sus necesidades. Ejemplos de esos tres importantes grupos de
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subcultura  son los consumidores hispanoamericanos, afroamericanos Yy

estadounidenses asiaticos.

Clase social. Casi todas las sociedades tienen alguna forma de estructura de clases
sociales. Las clases sociales son divisiones relativamente permanentes y ordenadas de
la sociedad, cuyos miembros comparten valores, intereses y comportamientos similares
La clase social no esta determinada por un Unico factor, como los ingresos, sino que se
mide como una combinacion de ocupacion, ingresos, educacién, riqueza y otras
variables. En algunos sistemas sociales, los miembros de diferentes clases son criados
para desempefiar ciertos roles y no pueden cambiar su posicion social; en Estados
Unidos, las lineas entre las clases sociales no son fijas ni rigidas, y las personas pueden

subir o descender a otra clase.

Los mercaddlogos estan interesados en la clase social porgue las personas dentro de una
determinada clase social tienden a tener comportamientos de compra similares. Las
clases sociales muestran preferencias distintivas de marca y producto en &mbitos tales
como la ropa, los muebles y accesorios para el hogar, las actividades de ocio y los

automoviles.

ii. Factores sociales.

El comportamiento del consumidor también esta influido por factores sociales, tales

como pequefios grupos del consumidor, su familia, roles sociales y estatus.

Grupos y redes sociales. Muchos grupos pequefios influyen en el comportamiento de
una persona. Los grupos que tienen una influencia directa y a los que pertenece una
persona son llamados grupos de membresia. En contraste, los grupos de referencia
sirven como puntos de comparacién o relacion —directa (cara a cara) o indirecta— en

la formacion de las actitudes o el comportamiento de una persona. A menudo, las
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personas son influidas por grupos de referencia a los que no pertenecen. Por ejemplo,
un grupo aspiracional es uno al que la persona desea pertenecer, como cuando un joven
jugador de baloncesto espera algun dia emular a la estrella del baloncesto, LeBron

James, y jugar en la NBA.

Familia. Los miembros de la familia pueden influir bastante en el comportamiento del
comprador. La familia es la organizacién méas importante de compras de consumo de la
sociedad y se ha investigado ampliamente. Los mercad6logos estan interesados en los
papeles e influencia del esposo, la esposa y los hijos en la compra de diversos productos

Yy Servicios.

La participacion del marido y la esposa varia ampliamente segun la categoria de
productos y las etapas en el proceso de compra. Los roles de compra cambian con la
evolucidn de los estilos de vida de los consumidores. Por ejemplo, en Estados Unidos,
la esposa por tradicion ha sido considerada como el principal agente de compras para
la familia en las areas de alimentos, productos para el hogar y prendas de vestir. Pero
con méas mujeres trabajando fuera del hogar y la disposicion de los esposos para hacer
maés de las compras de la familia, todo esto estd cambiando. Una reciente encuesta de
hombres de entre 18 y 74 afios encontrd que mas de la mitad ahora se identifican a si
mismos como los principales compradores de abarrotes en sus hogares. Al mismo
tiempo, las mujeres representan hoy el 50% de todas las compras de tecnologia e
influyen en dos terceras partes de todas las compras de automoviles nuevos. Tales
cambios en los roles son sefial de una nueva realidad de marketing. Los mercad6logos
en industrias que por tradicion han vendido sus productos solo a las mujeres o a los
hombres —desde productos comestibles y de cuidado personal hasta automoviles y

electronicos de consumo— ahora estan cortejando al sexo opuesto.
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iii.  Factores personales.

Las decisiones del comprador son también influidas por caracteristicas personales tales
como la edad y etapa del ciclo de vida, ocupacidn, situacion econémica, estilo de vida

y personalidad y autoconcepto.

Edad y etapa del ciclo de vida. La gente cambia los bienes y servicios que compra
durante las etapas de su vida. Los gustos en la comida, ropa, muebles y recreacion a
menudo se relacionan con la edad. La compra también es determinada por la etapa del
ciclo de vida familiar, las etapas por las que suelen pasar a medida que maduran con el
tiempo. Los cambios de etapa de la vida suelen ser resultado de la demografia y otros
eventos: matrimonio, tener hijos, comprar una casa, divorcio, hijos que se van a la
universidad, cambios en los ingresos personales, mudarse de casa y jubilacion. Los
mercaddlogos a menudo definen sus mercados meta en términos de etapa de ciclo de

vida y desarrollan productos adecuados y planes de marketing para cada fase.

Ocupacion. La ocupacion de una persona afecta los bienes y servicios que compra. Los
trabajadores de cuello azul tienden a comprar ropa de trabajo mas resistente, mientras
que los ejecutivos compran mas trajes de negocios. Los mercaddlogos intentan
identificar los grupos ocupacionales que tienen un interés por encima del promedio en
sus productos y servicios. Una empresa puede incluso especializarse en la fabricacion

de productos necesarios para un determinado grupo ocupacional.

Situacion econdmica. La situacién econdmica de una persona afecta sus selecciones de
tienda y productos. Los mercaddlogos observan las tendencias en los ingresos
personales, el ahorro y las tasas de interés. Tras la Gran Recesion, la mayoria de las
empresas tomaron medidas para redisefar, reposicionar y fijar nuevos precios a sus

productos.
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Estilo de vida. Las personas procedentes de la misma subcultura, clase social y
ocupacion pueden tener estilos de vida bastante diferentes. El estilo de vida es el patrén
de vida de una persona expresado en su psicografia. Se trata de medir las dimensiones
principales de AlO de los consumidores: actividades (trabajo, pasatiempos, compras,
deportes, eventos sociales), intereses (alimentos, moda, familia, recreacion) y opiniones
(sobre ellos mismos, las cuestiones sociales, negocios, productos). El estilo de vida
captura algo mas que la clase social o la personalidad de la persona. Perfila todo el

patron de accion e interaccion de la persona en el mundo.

Cuando se utiliza con cuidado, el concepto de estilo de vida puede ayudar a los
mercaddlogos a entender los cambios en los valores de consumidor y la manera en que
afectan al comportamiento de compra. Los consumidores compran no sélo productos;

compran los valores y estilos de vida que esos productos representan

Personalidad y autoconcepto. La personalidad individual influye en su comportamiento
de compra. La personalidad se refiere a las caracteristicas psicologicas que distinguen

a una persona o grupo.

La personalidad por lo general se describe en términos de rasgos como autoconfianza,
dominancia, sociabilidad, autonomia, actitud defensiva, adaptabilidad y agresividad. La
personalidad puede ser Gtil para analizar el comportamiento del consumidor para ciertas

elecciones de producto o marca.

iv.  Factores psicoldgicos.

Las elecciones de compra de una persona son influidas ain mas por cuatro factores

psicoldgicos: motivacidn, percepcion, aprendizaje y creencias y actitudes.
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Motivacion. Una persona tiene muchas necesidades en cualquier momento dado.
Algunas son bioldgicas, derivadas de estados de tension como el hambre, la sed o la
incomodidad. Otras son psicoldgicas, derivadas de la necesidad de reconocimiento,
estima o pertenencia. Una necesidad se convierte en un motivo cuando es estimulada
hasta un nivel de intensidad suficiente. Un motivo (o0 impulso) es una necesidad que
ejerce la suficiente presion para impulsar a la persona a buscar satisfaccion. Los
psicdlogos han desarrollado teorias de la motivacion humana. Dos de las més populares
—Ilas de Sigmund Freud y de Abraham Maslow— conllevan significados bastante

diferentes para el analisis del consumidor y el marketing.

Sigmund Freud asumi6 que las personas son en gran medida inconscientes sobre las
fuerzas psicoldgicas reales que dan forma a su comportamiento. El percibia a la persona
creciendo y reprimiendo muchos impulsos, que nunca son eliminados o se controlan de
manera absoluta: emergen en suefios, en lapsus linguisticos, en el comportamiento

neurotico y obsesivo 0, en Ultima instancia, en psicosis.

La teoria de Freud sugiere que las decisiones de compra de una persona se ven afectadas
por motivos subconscientes que incluso el comprador no pueden entender. Asi, un baby
boomer de edad avanzada que compra un deportivo BMW descapotable podria explicar
que simplemente le gusta el sentir del viento en el poco pelo que le queda. A un nivel
maés profundo, puede estar intentando impresionar a los demas con su éxito. En un nivel
aun mas profundo, puede que haya comprado el automdvil para sentirse joven e

independiente nuevamente.

Percepcion. Una persona motivada esta lista para actuar. La forma en que la persona
actla es influida por su propia percepcion de la situacion. Todos aprendemos por el

flujo de informacion a través de nuestros cinco sentidos: vista, oido, olfato, tacto y
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gusto. Sin embargo, cada uno de nosotros recibe, organiza e interpreta esta informacion
sensorial de manera individual. La percepcion es el proceso por el cual las personas
seleccionan, organizan e interpretan la informacion para formarse una imagen

significativa del mundo.

Las personas pueden formar diferentes percepciones del mismo estimulo debido a tres
procesos de percepcion: atencion selectiva, distorsién selectiva y retencion selectiva.
Las personas estan expuestas a una gran cantidad de estimulos cada dia. Por ejemplo,
las personas estan expuestas a un estimado de entre 3 000 y 5 000 mensajes de anuncios
cada dia. Es imposible para una persona prestar atencion a todos estos estimulos. La
atencion selectiva —Ila tendencia de la gente a filtrar la mayoria de la informacion a la
que estan expuestos— significa que los mercadologos deben trabajar especialmente

duro para atraer la atencion de los consumidores.

Aprendizaje. Cuando las personas actuan, aprenden. El aprendizaje describelos cambios
en el comportamiento de un individuo derivados de la experiencia. Los tedricos del
aprendizaje dicen que la mayor parte del comportamiento humano es aprendida. El
aprendizaje se produce a través de la interaccion de impulsos, estimulos, sefiales,

respuestas y reforzamiento.

Creencias y actitudes. A través de hacer y aprender, las personas adquieran creencias y
actitudes. Estas, a su vez, influyen en su comportamiento de compra. Una creencia es
un pensamiento descriptivo que un individuo tiene acerca de algo. Las creencias pueden
basarse en un conocimiento real, opinién o fe, y pueden o no llevar una carga emocional.
Los mercaddlogos estan interesados en las creencias que la gente formula sobre
productos y servicios especificos, porque estas creencias conforman las imagenes de

productos y marcas que afectan al comportamiento de compra. Si algunas de las
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creencias son erroneas Y evitan que se realice la compra, el mercaddlogo deseara lanzar

una campafia para corregirlas.

Las personas tienen actitudes con respecto a la religion, la politica, la ropa, la musica,
la comida y a casi todo lo demés. La actitud describe las evaluaciones, sentimientos y
tendencias consistentemente favorables o desfavorables de una persona hacia un objeto
0 idea. Las actitudes ponen a las personas en un estado de &nimo de gusto o disgusto
por algo, en la disposicion de acercarse a o de alejarse de él. Nuestro comprador de
camaras podria tener actitudes como “comprar lo mejor”, “los japoneses hacen los
mejores productos electronicos del mundo,” y “la creatividad y autoexpresion estan
entre las cosas mas importantes en la vida”. Si es asi, la cAmara Nikon se ajustaria bien

con las actitudes existentes del consumidor. (pp. 129-142)

2.2.3.3. Las necesidades

Arellano (2010), menciona que:

El principal objetivo del marketing es satisfacer las necesidades de los consumidores
con el fin de conseguir, por su intermedio, beneficios para las empresas; por lo mismo,

es imperativo para todo hombre de marketing conocer profundamente este concepto.

Algo importante, ademas, es saber cual es la diferencia entre conceptos como carencia

y necesidad.

i.  Carencia y necesidad.

La falta de algo es la carencia, pero solo cuando existe determinado nivel de carencia,
ésta estimula al organismo a reconocerla. El reconocimiento de la carencia es la

necesidad.
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ii. Clasificacion de las necesidades.

La mayoria de las propuestas de clasificacion de las necesidades gira alrededor de una
diferencia basica entre: necesidades de tipo fisiolégico o primarias, y necesidades

secundarias o estimuladas socialmente.

Una de las clasificaciones de las necesidades méas conocidas es la de Abraham Maslow,

uno de los autores mas importantes en el tema de necesidades y motivacion.

Este autor sostiene que las necesidades primarias o fisiolégicas son aquellas que si no
se satisfacen haran peligrar la vida del individuo o de la especie (valido esto ultimo para
la necesidad sexual). Las necesidades secundarias son aquellas que no tienen una
relacion directa con la filosofia individual, sino que responden a patrones de tipo social,

de manera que sus manifestaciones e intensidad son muy variadas

iii.  Jerarquia de las necesidades.

Maslow considera que existe una jerarquia de las necesidades, y entiende que hay
necesidades mas exigentes en su satisfaccion que otras. Las necesidades mas
demandantes de satisfaccion serian las bésicas, las cuales deben ser minimamente

satisfechas para poder acceder a necesidades de orden superior.

Sin embargo, también las necesidades secundarias estan jerarquicamente ordenadas, y
algunas solo se manifiestan si se han satisfecho las de rango inferior. Con base en estas
premisas, Maslow diagrama su piramide jerarquica de necesidades, la que se observa

en la Figura 13.
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Necesidad
de. _
autorrealizacion

Necesidad de respeto
y autoridad

Necesidad de afiliacion
pertenencia y amor

Necesidad de anticipacion
y seguridad

Necesidades primarias y fisiologicas
(hambre, sed, respiracién, sexo)

Figura 13. Piramide jerarquica de las necesidades de Maslow
Nota: Tomado de Marketing: Enfoque América Latina, EI Marketing Cientifico Aplicado a
Latinoamérica.

Tal representacion grafica de la jerarquia de necesidades tiene también una aplicacion
social, en la medida en que podria decirse que todas las personas de la sociedad poseen
necesidades bésicas, pero no llegaran obligadamente a tener necesidades psicogénicas

de mayor nivel.

El investigador propone que las necesidades aparecen solo después de haber satisfecho
otras de orden inferior, pero que, luego que el individuo las conoce, estas pueden
convertirse en mas fuertes que las anteriores, ello se puede apreciar en la historia de don

Segundo Mamani. (pp. 64-65)
Gibson, lvanevich, & Donnelly (2009), dice que,

La teoria de Maslow asume que una persona intenta satisfacer sus necesidades basicas
(fisioldgicas) antes de dirigir su conducta hacia la satisfaccion de necesidades de niveles

superiores (realizacion personal), es decir, se deben satisfacer las necesidades de niveles
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inferiores antes que una necesidad de nivel superior, como la realizacion personal; con
esto se comienza a controlar el comportamiento de una persona. De acuerdo con
Maslow, una necesidad satisfecha deja de motivar, por ejemplo, cuando una persona
decide que gana suficiente dinero por contribuir a una empresa, éste pierde su poder de

motivacion.

Los administradores podrian usar esta teoria para sugerir estrategias que la organizacion
puede implementar con el fin de corregir las deficiencias en las necesidades. Estas
deficiencias se pueden presentar en todos los niveles, aunque es mas probable que
aparezcan en las areas de realizacion personal y estima, mismas que, con frecuencia,
muchas organizaciones no toman en cuenta en las estructuras de recompensas. Los
intentos por abordar estas deficiencias en realidad tienen un mayor efecto para iniciar y
dirigir la conducta que para enfocar las necesidades a niveles méas bajos, las cuales

posiblemente estén casi satisfechas. (p.130)

2.2.3.4.  Comportamiento del cliente en el punto de venta.

Hervés, Campo & Revilla (2012), hacen énfasis en que,

Las empresas necesitan conocer a los clientes (compradores y consumidores) porque es

a ello a los que dirigen todas sus acciones de merchandising.

El comportamiento del cliente en el punto de venta esta influido por una serie de

condicionante internos y externos

e Los condicionantes internos son influencias intrinsecas al consumidor que
surgen de las necesidades, la experiencia y las caracteristicas personales

(variables socioculturales, demograficas y psicograficas )
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e Los condicionantes externos son influencias extrinsecas al consumidor que le
condicionarén en su manera de comprar. Los factores econdémicos, politicos, la

cultura, los signos y otros medios de informacion

Ambos tipos de condicionantes ayudan a segmentar el mercado, esto es, a diferenciar
distintos tipos de consumidores que tienen en comln unas caracteristicas similares
Tipos de compras
i.  Compras previstas.
Responden a una decision previa. Son racionales y planificadas. Habitualmente, se
suelen pensar previamente y llevar escritas en una lista cuando se va a realizar la
compra. Suponen el 45% del total de las compras que se realizan.
ii. ~ Compras impulsivas.
Se deciden en el propio punto de venta como consecuencia de estimulos que emite este
a traves de las acciones de merchandising. Responden a un comportamiento irracional
y suponen el 55% del total de las compras. (pp. 21-22)
Definicion de términos basicos.
a.  Canal de distribucion convencional.
Este tipo de distribucion es un modelo de comercio el cual se compone por uno o
mas productores, ya sean minoristas 0 mayoristas, este canal no cuenta con un
autoservicio, es decir requiere de una persona quien se encuentra tras el
mostrador, quien se encarga de despachar los pedidos de los clientes.
b.  Centro Comercial.
Este es un nuevo formato de negocio en el cual un grupo de empresas minoristas
(retail) se constituyen en un mismo sitio fisico, que es gestionada como si fuera

una sola unidad comercial.
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Diferenciacion.

Este es el proceso de establecer una distincion de los competidores participantes
del sector a partir de la creacion de un valor distinto y superior para los clientes.
Linea de productos.

Es el conjunto de productos los cuales se encuentran relacionados entre si, estos
son pertenecientes a una misma marca y cuentan con caracteristicas similares a la
del producto principal.

Minorista (retail)

Los negocios minoristas son aquellas empresas cuyas ventas provienen
primordialmente de la venta al detalle, es decir de las ventas de productos que
realizan al menudeo al cliente final.

Percepcion.

Es el proceso mental por la cual las personas interpretan los estimulos externos,
esto les permite formar una imagen significativa de lo que tienen en frente.
Posicionamiento.

El posicionamiento es el resultado de los esfuerzos de las marcas por ocupar un
lugar claro y distintivo en las mentes de los consumidores que estén dentro de su

publico objetivo, en comparacion con las marcas competidoras del sector.
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Capitulo 111

Metodologia de la Investigacion

3.1.  Métodos de investigacion:

3.1.1. Meétodo.

Sierra (1999), refiere que

El método es el camino o proceso que la actividad en cuestion ha de seguir para alcanzar
su objetivo. Ademas, el método, como procedimiento, esta constituido por las etapas
generales de actuacion que forman su contenido y por las técnicas o procedimientos
concretos, operativos, para realizar en un caso determinado las fases generales de

actuacion en cuestion. (p.76)

3.1.2. Meétodo cientifico.

Tamayo (2003), define al método cientifico como: “El método cientifico es un
procedimiento para descubrir las condiciones en que se presentan sucesos especificos,
caracterizado generalmente por ser tentativo, verificable, de razonamiento riguroso y

observacion empirica” (p.28).

3.1.3. Métodos generales.

Los métodos generales utilizados en el presente trabajo de investigacion fueron: el

inductivo, deductivo, analisis y sintesis.
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Carrasco (2006), hace mencion que los métodos generales: “Se refieren a todos los que
se pueden emplear en investigaciones o estudios diversos, es decir, se aplican a todas las

ciencias en general. Se tiene al método dialéctico, el comparativo y el historico” (p.271).

3.2.  Configuracion de la investigacion

3.2.1. Tipo de investigacion.

El tipo de investigacion del presente estudio es aplicada.
Cazau (2006),

Menciona que, la investigacion aplicada busca o perfecciona recursos de aplicacion del
conocimiento ya obtenido mediante la investigacion pura y por tanto, no busca la
verdad, como la investigacion pura, sino la utilidad. En otras palabras, se trata aqui de
investigar las maneras en que el saber cientifico producido por la investigacion pura

puede implementarse o aplicarse en la realidad para obtener un resultado préactico.

(p.18)

3.2.2. Clase de investigacion.

Carrasco (2006), afirma que, la investigacion social “es el proceso intencionado,
metodico y sistematico, mediante el cual se produce nuevos conocimientos en la realidad
social, se descubre nuevas leyes y principios que rigen y explican el desarrollo y

desenvolvimiento de las formaciones econdmicas y sociales” (p.48).

Por tanto, la presente investigacion pertenece a las ciencias sociales, debido a que
estudia el merchandising y la decision de compra como fendémenos de las relaciones sociales

de los individuos de una sociedad.
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3.2.3. Disefio de la investigacion.

Kerlinger (2006), hace mencion que, “El disefio de la investigacion constituye el plan
y la estructura de la investigacion, y se concibe de determinada manera para obtener respuestas

a las preguntas de investigacion”. (p.403)

El disefio de la presente investigacion es correlacional.

Esquema:
o)) Donde:
‘l, M : Muestra
M r O1 : Variable 1
T 02 : Variable 2
0, R : Relacion entre variables

3.2.4. Nivel de investigacion.

El nivel al que corresponde la presente investigacion es correlacional no experimental.
Cazau (2006), sefiala que el estudio correlacional “tiene como finalidad medir el grado de
relacion que eventualmente pueda existir entre dos 0 mas conceptos o variables, en los mismos

sujetos, busca establecer si hay una correlacion, y cual es su grado o intensidad”. (p.27).

3.3.  Universo, poblacién y muestra

3.3.1.  Universo.

El universo de la presente investigacion esta conformada por todos los clientes de las

tiendas retail del sector mejoramiento del hogar de la provincia de Huancayo.

Carrasco (2006), menciona que el universo “Es el conjunto de elementos (personas

objetos, programas, sistemas, sucesos, etc.) globales, finitos e infinitos, a los que pertenece la
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poblacién y la muestra de estudio en estrecha relacion con las variables y el fragmento

problemaético de la realidad” (p.236).

3.3.2. Poblacién.

La poblacion de la presente investigacion esta constituida por los clientes que acuden a
comprar a las instalaciones de los retailers del sector mejoramiento del hogar de la provincia

de Huancayo.
Cazau (2006), sefiala que

Antes de seleccionar la tecnica de muestreo adecuada al problema y a los objetivos de
la investigacion, se requiere definir la poblacion y las unidades de analisis que la
compondran. Las unidades de analisis son aquellas entidades cuyas propiedades son las
variables que quieren estudiarse. Las unidades de andlisis pueden ser personas
(alumnos, pacientes, lideres, payasos, soldados, etc.), organizaciones (comerciales, no
gubernamentales, hospitales, medios de comunicacion, etc.), familias, grupos de
autoayuda, etc. Deben también definirse sus propiedades y sus coordenadas de lugar y

tiempo. (p.86)
Muestra.
Herndndez, Fernandez, & Baptista (2010), hacen referencia respecto a la muestra que;

Para el proceso cuantitativo ésta es un subgrupo de la poblacion de interés sobre el cual
se recolectaran datos, y que tiene que definirse o delimitarse de antemano con precision,
éste debera ser representativo de dicha poblacion. El investigador pretende que los
resultados encontrados en la muestra logren generalizarse o extrapolarse a la poblacion

(en el sentido de la validez externa que se comento al hablar de experimentos). (p.173)
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En tal sentido, la presente investigacion por su naturaleza amerita una muestra no

probabilistica consecutivo y discrecional.

3.3.3. Tamafo de muestra.

Valdés (citado en Cazau 2006) afirma que El tamafio de la muestra es “la cantidad de

datos que seran extraidos de la poblacion para formar parte de la muestra” (p.86).

Ademas Cazau (2006) afirma que; el tamafio de la muestra depende del grado de error
que sea tolerable en las estimaciones muestrales y de los objetivos de investigacion. En otras
palabras, si uno esta dispuesto a tolerar un mayor error, puede tomar una muestra de menor

tamafo por cuanto serd menos representativa.

En tal sentido, el tamafo de la muestra se ha determinado utilizando la formula:

Z%pq
ez

Donde:

Z: Coeficiente de confianza 1.96 para un nivel de confianza de 95% (ver apéndice N°

06)

P: Probabilidad de que cada elemento sea escogido (50%)

Q: Probabilidad de que cada elemento no sea escogido (50%)
E: Error de muestra (5%)

Para la investigacion se tiene:

_ (1.96)%(0.50)(0.50)
B (0.052)

n = 385
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3.3.4. Seleccién de la muestra.

Carrasco (2006), hace mencion que;

Uno de los puntos clave y significativos del proceso de investigacion es la seleccion de
la muestra, es decir, determinar qué elementos de la poblacion conformaréan la muestra
para que ésta sea representativa, y contenga las caracteristicas y propiedades del &mbito

poblacional del cual fue extraida. (p.257).

El muestreo por conveniencia

Es una técnica comunmente usada. Consiste en seleccionar una muestra de la poblacion

por el hecho de que sea accesible. Es decir, los individuos empleados en la investigacion se

seleccionan porque estan facilmente disponibles, no porque hayan sido seleccionados mediante

un criterio estadistico. Esta conveniencia, que se suele traducir en una gran facilidad operativa

y en bajos costes de muestreo, tiene como consecuencia la imposibilidad de hacer afirmaciones

generales con rigor estadistico sobre la poblacion.

El procedimiento para seleccionar la muestra de la presente investigacion fue por

conveniencia.

3.4.

Técnicas de investigacion cientifica.

Carrasco (2006), afirma acerca de las técnicas de investigacion que;

Constituyen el conjunto de reglas y pautas que guian las actividades que realizan los
investigadores en cada una de las etapas de la investigacion cientifica. Las técnicas
como herramientas procedimentales y estratégicas suponen un previo conocimiento en
cuanto a su utilidad y aplicacién, de tal manera que seleccionarlas y elegirlas resulte

una tarea facil para el investigador. (p.274).

La técnica utilizada para la recoleccion de datos fue las encuestas.
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3.5.  Instrumentos de acopio de datos.

3.5.1. Instrumento.

Arias (2012), define a los instrumentos de recoleccion de datos de la siguiente manera:
“Un instrumento de recoleccion de datos es cualquier recurso, dispositivo o formato (en papel

o digital), que se utiliza para obtener, registrar o almacenar informacion.” (p.68).

Dichos instrumentos de recoleccion de datos permitieron recolectar la informacién
necesaria, para resolver el problema planteado en la presente investigacion, cabe resaltar que
éstos deben poseer cierto grado de confiabilidad para lograr el proposito que se plantea en esta

investigacion.

3.6.  Técnica de procesamiento de datos.

Los datos se han procesado utilizando la técnica estadistica. En primera instancia se

prepard la informacion obtenida para después proceder a su analisis.

Para el almacenamiento de los datos, se puede encontrar diversos programas los cuales
son Utiles para almacenar y procesar datos, como lo son las hojas de calculos, programas
estadisticos, y base de datos. Dicho esto, es necesario escoger el programa que mejor se adapte
a las caracteristicas de los datos obtenidos y al que como usuario se tenga un conocimiento

adecuado y se domine mejor.

Para el almacenamiento de los datos se ha utilizado la hoja electronica Microsoft Excel

2010 y para el procesamiento de los datos se utilizé el programa estadistico SPSS v20.
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Capitulo IV
Trabajo de campo y proceso de contraste de la hipotesis
4.1.  Presentacion de resultados

En esta parte del estudio se presentan los datos obtenidos después de haber aplicado los
instrumentos de recoleccion de datos a un total de 385 personas quienes fueron miembros de
la muestra.

Los resultados se presentan en orden ldgico, ademas se muestran los datos en figuras
estadisticas y sus respectivas interpretaciones.

Luego se presentan los resultados obtenidos de las hipotesis planteadas en esta
investigacion, para ello se utilizo la estadistica inferencial en el cual se formuld una Hipotesis
Nula (HO) y una Alternativa (H1), con la regla de decisién con su respectivo intervalo de
confianza, el cual se planted en 95 % (X= 0,5) con un error del 5%, éstos cuentan ademas con
su respectiva interpretacion en relacion a los datos obtenidos, se analizaron considerando los
objetivos y las variables involucradas en el trabajo de investigacion.

4.2. Analisis e interpretacion de los resultados

En el presente acapite se muestra los resultados obtenidos de la aplicacion del

cuestionario [Ver anexo N° 03] disefiado, la aplicacion se realizaron entre las fechas del 20 de

enero al 07 de febrero de 2017.
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BD: 18 5 25 afios
B De 26 a 35 afos
Ope 36 a 45 afios
W e 46 afios o mas

Figura 14. Escala de Edades de los encuestados.

Observando la figura 14, se puede evidenciar que a la pregunta de edades, el 34.3%
manifestaron tener de 18 a 25 afios; cabe destacar que estos son los clientes que se mostraron
mas predispuestos a colaborar con la encuesta y son quienes mas resaltan los atributos de
merchandising de las empresas de este sector, asimismo el 27.53% mencionaron tener de 26 a
35 afios; quienes conforman la segunda escala de edades mas grande de la muestra para esta
investigacion, quienes son personas que en su mayoria conforman familias jovenes, que estan
constantemente comprando productos para sus hogares, finalmente el (18.4%) afirmaron tener
de 46 afios a méas, quienes entienden poco acerca del tema de merchandising y ademas se

mostraron mas reacios a participar de la encuesta.
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B asculine
B Femening

Figura 15. Distribucion de clientes segun el sexo.

Observando la figura 15, se puede evidenciar que el 42.9% del total de clientes
encuestados manifestaron ser del sexo masculino; asimismo el 57.1% manifestaron ser del sexo
femenino, de éste Ultimo estrato se puede manifestar que los encuestados de este sexo
encuentran mayor detalle en lo que respecta a la utilizacién de técnicas de merchandising y los
valoran mas, por los que se presenta una oportunidad ante las empresas de este sector en cuanto
a aplicar técnicas dirigidas a éste género en especifico de manera que se les pueda persuadir a

realizar sus compras en estos establecimientos.
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W si

Figura 16. Encuestados que compraron alguna vez en Maestro, Promart o Sodimac.

Observando la figura 16, se puede evidenciar que, el (100%) de clientes encuestados,
es decir la totalidad de los clientes manifestaron haber comprado alguna vez en Promart,
Sodimac o Maestro, esto se realizo con el fin de tener a la muestra total de 385 clientes para
que la investigacion tenga un mejor nivel de precision, asimismo 0 clientes, que es el (0.00%)

mencionaron la opcién no.

W Totaimente en desacuerdo
B En desacuerdo
Oinciferente

W Ce acuerdo

[ Totalmente de acuerdo

Figura 17. Cantidad de secciones con productos variados.

Observando la figura 17, se puede evidenciar que ante la pregunta 01 el 47.53% del total
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de clientes mencionaron la opcion de acuerdo; asimismo el 27.27% afirmaron que totalmente
de acuerdo, indicadores que demuestran que las empresas de este sector manejan bien sus
espacios y brindan instalaciones amplias y espaciosas, lo que a su vez les permite surtirse de
mayores productos que sirven de atractivo para los clientes a la hora de comprar en estos
establecimientos, es importante para estas empresas tener espacios amplios para hacer
agradable la experiencia de compra para los clientes de este sector, sin embargo se encuentra
que el 20.52% de clientes no estan completamente convencidos respecto a lo anteriormente
planteado, por lo que estas empresas pueden ofrecer nuevas secciones con productos novedosos

en el mercado.

M Totalmente en desacusrdo
BIEn desacuerdo
Oinciferente

M De acuerdo

O Totalmente de acuerdo

Figura 18. Cantidad de productos ofertados en las tiendas.

Observando la figura 18, se puede evidenciar ante la pregunta 02, el 55.58% del total de
clientes encuestados mencionaron la opcién de acuerdo; asimismo el 24.94% afirmaron que
totalmente de acuerdo, dichos indicadores reflejan que en su mayoria, los encuestados
concuerdan en que las empresas de este rubro cuentan con la cantidad de surtido de productos
suficientes para satisfacer sus necesidades, esto facilitandoles la compra y encontrando todo lo

que buscan en un mismo lugar, el cual les genera una buena experiencia de compra.
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B Totalmente en desacuerdo
[ En desacuerdo
Oindiferente

B De acuerdo

O Totalmenrte de acuerdo

Figura 19. Cantidad de marcas de los productos ofertados.

Observando la figura 19, se puede evidenciar ante la pregunta 03, el 49.09% del total de
clientes encuestados, mencionaron la opcién de acuerdo; asimismo el 21.30% afirmaron que
totalmente de acuerdo, indicadores que reflejan que la mayoria de los clientes se encuentran
de acuerdo con las cantidades de marcas que estas empresas manejan, esto a su vez les brinda
mayores opciones en su compra, hace que la experiencia de compra sea agradable, sin embargo,
se encuentra que el 22.86 % del total de clientes encuestados se muestran indiferentes ante esta
pregunta, esto refleja que las empresas de este sector tiene que trabajar mejor en ofrecer un
surtido mas amplio en cuanto marcas por producto, para quizas darle a estos clientes las marcas

que buscan en el mercado y ganarse su preferencia.
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M Tetalmerte en desacuerdo
B En desacuerdo
Oinciferente

B De acuerdo

[ Tetalmerte de acuerdo

Figura 20. Cantidad de modelos de los productos ofertados.

Observando la figura 20, se puede evidenciar ante la pregunta 04, el 50.91% del total de
clientes encuestados mencionaron la opcion de acuerdo; asimismo el 16.88% afirmaron que
totalmente de acuerdo, porcentajes que indican que la mayoria de clientes de este sector se
encuentran satisfechos con la variedad de modelos de productos que estos buscan, por lo que
es importante para este sector tener una surtida variedad de productos adecuado para dar mas
opciones de compra a los clientes, en general estas empresas manejan un buen surtido en cuanto
a los modelos de los productos que ofertan, sin embargo se encuentra que un 23.38% de clientes
se encuentra indiferente en cuanto a esta pregunta, esto refleja una oportunidad de mejor en

cuanto a incrementar la cantidad de modelos de productos ofertados.
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M Totalmente en desacuerdo
B En desacuerdo
Oincliferente

W De acuerdo

O Tetaimente de acuerdo

Figura 21. Decoracion del ambiente exterior de la tienda.

Observando la figura 21, se puede evidenciar que a la pregunta 05, el 44.16% del total
de clientes encuestados mencionaron la opcion de acuerdo; asimismo el 29.61% afirmaron
totalmente de acuerdo, dichos indicadores reflejan que estas empresas estan preocupadas por
su arquitectura comercial externa, entonces, es importante para las empresas de este sector no
descuidar la presentacion de sus ambientes exteriores y el mantenimiento adecuado que estas
deben tener, las empresas de este sector tienen que estar preocupadas por brindar una imagen
exterior que impacte en los consumidores de manera que los atraiga para realizar sus compras

en dichos establecimientos comerciales.
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M Totalmente en desacuerdo
B En desacuerdo
Oindiferente

M De acuerdo

O Tetalmente de acuerdo

16,62%

Figura 22. Decoracion del ambiente interior.

Observando la figura 22, se puede evidenciar que a la pregunta 06, el 47.27% del total
de clientes encuestados mencionaron la opcién de acuerdo; asimismo, el 30.65% afirmaron que
totalmente de acuerdo, estos porcentajes indican que en su mayoria los clientes concuerdan con
que la decoracion interna les resulta agradable para realizar sus compras en estos
establecimientos, entonces, es clave no descuidar su ambientacion y preocuparse por ofrecer
innovaciones para tener satisfechos a sus clientes, mantenerlos actualizados segin las
temporadas del afio, en general se puede analizar que estas empresas estan trabajando bien en
cuanto a la ambientacion de sus instalaciones, ademas se encuentran pocos clientes quienes

discrepen con lo anteriormente planteado.
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B Totalmente en desacuerdo
B En desacuerda
Cindiferente

B Ce acuerdo

[ Totaimente de acuerdo

Figura 23. lluminacion de los ambientes de las tiendas.

Observando la figura 23, se puede evidenciar que a la pregunta 07 , el 48.05% del total
de clientes encuestados mencionaron la opcion de acuerdo; asimismo el 32.21% afirmaron
totalmente de acuerdo, de estos dos indicadores se puede apreciar que los clientes concuerdan
en que la iluminacion de estos establecimiento son los adecuados, por lo que es importante
tener detalle en esto para no descuidar areas que cuenten con poca iluminacion, es de vital
importancia mantener iluminados todos los ambientes para brindar una buena exhibicién de

los productos tanto ofertados y principalmente exhibidos.

B Totaimente en desacuerdo
B En desacuerdo
Oinclifererte

B De acuerdo

O Tetalmente de acuerdo

Figura 24. Ubicacion de los productos complementarios dentro de la tienda.
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Observando la figura 24, se puede evidenciar que ante la pregunta 08 se analiza que, el
48.05% del total de clientes encuestados mencionaron la opcion de acuerdo; asimismo el
24.68% afirmaron que totalmente de acuerdo, del andlisis, se puede deducir que la mayoria de
los clientes se encuentran de acuerdo con que el orden de los productos en las tiendas y la
implementacion de los productos cruzados para complementar sus compras, se encuentran bien
distribuidos, facilitandole la compra a los clientes, quienes encuentran los productos que
necesitan para complementar su compra cerca, lo que hace que el cliente no tenga que invertir

mucho tiempo en encontrar estos productos, haciendo su experiencia de compra mas agradable.

W Totalmente en desacuerdo
[ En desacuerdo
Oindiferente

B De acuerdo

[ Tetalmente de acuerdo

Figura 25. Ubicacion de los productos dentro de la tienda.

Observando la figura 25, se puede evidenciar que ante la pregunta 09 se analiza que, el
45.19% del total de clientes encuestados mencionaron la opcién de acuerdo, asimismo el
23.64% afirmaron que totalmente de acuerdo, estos porcentajes reflejan que los clientes
encuentran con facilidad sus productos, sin embargo, el (24.16%) manifestaron la opcion
indiferente; indicador que refleja que gran cantidad de clientes se encuentran indiferentes en
cuanto a si encuentran los productos que necesitaban de forma facil, esto afecta en la
experiencia de compra de éstos, por lo que las empresas de este sector tiene que mejorar en

comunicar de mejor manera la ubicacion de sus productos haciendo uso del merchandising.
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Bl Totalments en desacusrdo
B En desacuerdo

O indiferente

M De acuerdo

O Tetalmente de acuerdo

Figura 26. Utilidad de los mobiliarios para coger los productos.

Observando la figura 26, se puede evidenciar que ante la pregunta 10, el 51.70% del
total de clientes encuestados mencionaron la opcion de acuerdo; asimismo el 21.93%
afirmaron que totalmente de acuerdo, en general se puede apreciar que la mayoria de los
clientes encuestados se encuentran satisfechos con los mobiliarios que estas empresas les
brindan, pues les permite facilmente coger los productos de su preferencia, sin embargo, se
encuentra un gran porcentaje de clientes indiferentes ante esta pregunta, el 20.89%, por lo que,
esto representa una oportunidad de mejora para estos negocios, quienes tienen que estar
constantemente innovando en su mobiliario de manera que los clientes tomen los productos

deseados de una manera facil y hacer asi de su compra una gran experiencia.
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M Totalmente en desacuerdo
B En desacuerdo
Oinciferente

B De acuerdo

O Totalmerte de acuerdo

Figura 27. Interaccion y accesibilidad a los productos exhibidos.

Observando la figura 27, se puede evidenciar que ante la pregunta 11, el 46.75% del
total de clientes encuestados mencionaron la opcion de acuerdo; asimismo el 29.35% afirmaron
que totalmente de acuerdo, de este analisis se puede apreciar que en su mayoria, los clientes
se encuentran satisfechos con la forma de exhibicion de los productos de las empresas, sin
embargo, este es un sector en el que las exhibiciones toman un espacio amplio, por lo que
innovar en este aspecto sera determinante para el éxito de estas empresas en este sector, esto
sera determinante para poder impactar en el 19.48% de clientes que se encuentran indiferentes
en cuanto a esta pregunta, de manera que esto representa una gran oportunidad de mejora
brindandoles mejores experiencias a la hora de interactuar con la exhibicion de los productos

de su preferencia.
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M Totaimente en desacuerde
B En desacuerdo
Oindiferertes

B De acuerdo

[ Totalmente de acuerdo

Figura 28. Percepcion de seguridad del entorno del establecimiento comercial.

Observando la figura 28, se puede evidenciar que ante la pregunta 12, el 51.17%
sefialaron la opcion de acuerdo y el 35.32% respondieron totalmente de acuerdo, los clientes
coincidieron en que el entorno de estas empresas les brindo para realizar su compra les generd
seguridad, es importante trabajar en éste aspecto, puesto que ayudara a construir la reputacion
de las empresas de este sector y eso impactara en gran medida en la decision de compra de los

clientes de este sector.
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B Totalmente en desacuerdo
B En desacuerdo
Oindiferente

W Ce acuerdo

[ Tetalmente de acuerdo

Figura 29. Consideracion de los clientes sobre el lider del mercado.

Observando la figura 29, se puede evidenciar que ante la pregunta 13; el 43.90%
sefialaron la opcion de acuerdo y el 21.30% afirmaron totalmente de acuerdo, porcentajes que
indican que existe un gran namero de clientes que identifican facilmente al menos a un lider
del mercado .Sin embargo el 26.49% manifestaron la opcion indiferente, y un 8.05% en
desacuerdo respecto a si una de estas empresas es lider del mercado, ante esto se puede apreciar
que existe un gran porcentaje de clientes quienes no se muestran en total acuerdo respecto a
identificar un lider, por lo que estas empresas necesitan trabajar en mejorar las experiencias de
compra que brindan a sus clientes, esto ayudados del merchandising y de esta manera

posicionarse en la mente del consumidor y ser percibidos como los lideres del mercado
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M Tetaimente en desacuerdo
B En desacuerdo
Oindiferente

M D& acuerdo

[ Totalmente de acuerdo

Figura 30. Percepcion de ambiente agradable y ordenado para motivar la compra.

Observando la figura 30, se puede evidenciar que ante la pregunta 14 se analiza que, el
45.97% mencionaron la opcion de acuerdo; asimismo el 27.79% afirmaron que totalmente de
acuerdo, se puede concluir en que los clientes encuentran ambientes agradables y ordenados
en estos establecimientos los cuales impactan de manera positiva en la decision de compra de
los clientes y hacen su experiencia de compra agradable por lo que trabajar en ello es importante
y tienen que mantener un orden constante para hacerlo agradable a la vista y sentidos de los
clientes; finalmente el 22.08% manifestaron la opcién indiferente, en este dato se encuentra
una oportunidad de mejora para convencer a estos clientes insatisfechos, por lo que es
importante identificar los ambientes que se encuentren poco ordenados y desagradables, para

trabajar en ello y brindar instalaciones que en su totalidad se muestren agradables a los clientes.
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Bl Totalments en desacusrdo
B En desacuerdo

O indiferente

W De acuerdo

[ Totalmente de acuerdo

Figura 31. Recomendacion para comprar en las empresas del sector mejoramiento del hogar

Observando la figura 31, se puede evidenciar que ante la pregunta 15, el 54.95%
mencionaron la opcién de acuerdo y el 27.34% afirmaron totalmente de acuerdo; éstos dos
indicadores muestran que, en su mayoria los clientes encuestados de este sector se encuentran
satisfechos con la experiencia de compra en estas tiendas retail por lo que estarian dispuesto a
recomendar estos lugares a sus familiares y/o amigos, es importante resaltar este dato puesto
que la recomendacion boca a boca es la publicidad mas poderosas que existe para cualquier
negocio, por lo que tener en cuenta este dato es de vital importancia para que estas empresas
no descuiden sus esfuerzos en brindar buenas experiencias de compras ayudados por el

merchandising utilizadas en sus establecimientos comerciales.
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B Totaimente en desacuerdo
B En desacuerdo

O inclifererte

M De acuerdo

[ Totaimente de acuerdo

Figura 32. Influencia de la opinion de un acompariante para decidir una compra

Observando la figura 32, se puede evidenciar que ante la pregunta 16, el 45.45%
mencionaron la opcion de acuerdo; luego el 22.60% afirmaron que totalmente de acuerdo,
respecto a estos dos datos se puede apreciar que la mayoria de clientes concuerdan con la
premisa de que un acompafiante influye en su decision de compra, por lo que es vital para estas
tiendas brindar mejores experiencias de compra y ambientes mas agradables a sus clientes y
acompafiantes de manera que estos Ultimos refuercen la decision de compra en estas tiendas.
Sin embargo se encuentra un 20.52%, cantidad considerable de clientes, los cuales se

encuentran indiferentes respecto a si un acompariante influye en su decision de compra.
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B Totaimente en desacuerdo
B En desacuerdo
Oinifererts

W De acuerdo

[ Totaimente de acuerdo

Figura 33. Importancia de la opinién de la familia para adquirir un producto

Observando la figura 33, se puede evidenciar que ante la pregunta 17, el 27.27% de
clientes encuestados mencionaron la opcion de acuerdo; el 49.35% afirmaron que totalmente
de acuerdo, siendo este Gltimo el dato que representa la mayor parte de los encuestados, por lo
que de este andlisis, se concluye que la mayoria de clientes afirman que la opinion de un
familiar es importante a la hora de decidir su compra, lo que implica poner mayor atencion en
generar buenas experiencias de compra en los clientes que acudan a realizar sus compras en

familia, para que la decision de comprar en estos establecimientos se concrete.

4.3.  Proceso de prueba de la hipotesis

4.3.1.  Prueba de Hipdtesis general

En la presente investigacion se pretende establecer si existe 0 no una relacién entre el
merchandising y la decisién de compra de los clientes de las tiendas retail del sector de
mejoramiento del hogar en la Ciudad de Huancayo, 2017. Por lo que se uso el estadistico de
correlacién (chi cuadrada de Pearson) para establecer esta relacion, para esto, en primera

instancia se calcularon los estadisticos de ambas variables involucradas.
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Tabla 1.
Estadisticos descriptivos Merchandising
Valido 385
N
Perdidos 0
Media 3,89
Desviacién estandar 596
Tabla 2.
Resultado Baremo merchandising
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
en desacuerdo 5 1,3 1,3 1,3
indiferente 77 20,0 20,0 21,3
Vélido de acuerdo 259 67,3 67,3 88,6
totalmente de
44 11,4 11,4 100,0
acuerdo
Total 385 100,0 100,0

Seguidamente se procedio a categorizar los puntajes obtenidos en la escala de libertad

en tres categorias en funcion a puntos de corte en media £3,89 desviaciones estandar

seleccionadas, obteniendo para variable decision de compra.

Tabla 3.

Estadisticos descriptivos decision de compra
Valido 385

N
Perdidos 0

Media 4,08

Desviacién estandar 749
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Tabla 4.
Resultado Baremo Decision de Compra
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
en desacuerdo 7 1,8 1,8 1,8
indiferente 72 18,7 18,7 20,5
Vali
alido de acuerdo 188 48,8 48,8 69,4
totalmente de acuerdo 118 30,6 30,6 100,0
Total 385 100,0 100,0

Formulacion de las hipotesis estadisticas:

H1: Si existe relacion entre el merchandising y la decision de compra de los clientes de

las tiendas retail del sector de mejoramiento del hogar en la Ciudad de Huancayo, 2017.

Ho: No existe relacion entre el merchandising y la decisién de compra de los clientes

de las tiendas retail del sector de mejoramiento del hogar en la Ciudad de Huancayo, 2017.

Tabla 5.

Tabla cruzada de Merchandising (Agrupada) y decision de compra (agrupada)

Decision de compra

Merchand
ising

en indiferent de totalmente Total
desacuerdo acuerdo de acuerdo

en Recuento 5 0 0 0 5
Recuento esperado 1 9 2,4 15 5,0

desacuerdo
% del total 1,3% 0,0% 0,0% 0,0% 1,3%
Recuento 2 41 30 4 77
- Recuento esperado 1,4 14,4 37,6 23,6 77,0
indiferente 200
% del total 0,5% 10,6% 7,8% 1,0% 0/
0
Recuento 0 31 147 81 259
Recuento esperado 477 48,4 126,5 79,4 259,
de acuerdo 0
67,3
% del total 0,0% 8,1% 38,2% 21,0% %
totalmente Recuento 0 0 11 33 44
de acuerdo Recuento esperado 8 8,2 21,5 13,5 44,0
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% del total 0,0% 0,0% 2,9% 8,6% 11(;1
0
Recuento 7 72 188 118 385
385,
Recuento esperado 7,0 72,0 188,0 118,0
Total 0
100,
% del total 1,8%  18,7% 48,8% 30,6% 0%
0

Tabla 6.
Prueba Chi cuadrada Hipdtesis General

Sig. asintdtica (2

Valor gl caras)
Chi-cuadrado de Pearson 393,942° 9 ,000
Razon de verosimilitud 163,705 9 ,000
Asociacion lineal por lineal 124,654 1 ,000
N de casos validos 385

a. 7 casillas (43,8%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es
,09.

Tabla 7.
Medidas simétricas Hipdtesis General

Error estandar

b -
Valor asintético® Aprox. S Aprox. Sig.
Ordinal por ordinal Gamma ,801 ,039 11,289 ,000
Intervalo por R de persona 570 038 13,568 000°
intervalo
N de casos validos 385

a. No se supone la hipotesis nula.
b. Utilizacidn del error estandar asintotico que asume la hipotesis nula.
c. Se basa en aproximacién normal.

La prueba a aplicar es unilateral y la region critica se ubica s6lo en la cola derecha, con
un nivel de significancia de a = 0.05 ; en una prueba de independencia de una tabla de

contingencia, con 9 grados de libertad, consecuentemente el valor critico de esta es 16.92
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region de
aceptacion
region de rechazo

X%=16.92 X%:=393.94

Puesto que la X2 (x calculada) es mayor que la X% (x tedrica), es decir (+393.9>16.92),
en consecuencia se rechaza la hip nula (Ho) y se acepta la hipdtesis alterna (H1).

Conclusion estadistica:

A un nivel de significancia del 5% y con la evidencia muestral suficiente se puede
concluir que si existe relacion entre el merchandising y la decision de compra de los clientes
de las tiendas retail del sector de mejoramiento del hogar en la Ciudad de Huancayo, 2017.

La fuerza de la correlacion gamma obtenida es de 0.801 éste indica una correlacion

perfecta.

4.3.2. Prueba de hipdtesis especificas
i.  Hipétesis especifica “A”

En el presente trabajo de investigacion se pretende determinar si existe relacion entre
la gestidn del surtido y la decision de compra de los clientes de las tiendas retail del sector de

mejoramiento del hogar en la Ciudad de Huancayo, 2017. Por lo que se uso el estadistico de
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correlacion (chi cuadrada de Pearson) para establecer esta relacion, para esto, en primera

instancia se calcularon los estadisticos de la variable gestion de surtido

Tabla 8.
Estadisticos descriptivos gestion del surtido
N Valido 385
Perdidos 0
Media 4,02

Desviacién estandar ,673

Tabla 9.
Tabla de frecuencias gestion del surtido
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje 1
valido acumulado
en desacuerdo 9 2,3 2,3 2,3
indiferente 57 14,8 14,8 17,1
Vélido de acuerdo 238 61,8 61,8 79,0
totalmente de acuerdo 81 21,0 21,0 100,0
Total 385 100,0 100,0

Formulacidn de las hipotesis estadisticas:

H1 = Si existe relacion entre la gestion del surtido y la decision de compra de los clientes

de las tiendas retail del sector de mejoramiento del hogar en la Ciudad de Huancayo, 2017.

Ho =No existe relacion entre la gestion del surtido y la decisién de compra de los

clientes de las tiendas retail del sector de mejoramiento del hogar en la Ciudad de Huancayo,

2017.
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Tabla Cruzada gestion del surtido (agrupada) decision de compra (agrupada)
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Decision de compra

en

totalment

- Total
desacuerd indiferente e de
uerdo
0 acuerdo

Gestion en Recuento 3 2 2 2 9
del desacuerdo Recuento

) 2 1,7 4.4 2,8 9,0
surtido esperado

% del total 0,8% 0,5% 0,5% 05% 2,3%

indiferente Recuento 2 28 25 2 57
Recuento

1,0 10,7 27,8 17,5 57,0
esperado

% del total 0,5% 73%  6,5% 0,5% 14,8%

de acuerdo Recuento 2 40 131 65 238
Recuento

43 445 116,2 72,9 238,0
esperado

% del total 0,5% 10,4% 34,0% 16,9% 61,8%

totalmente Recuento 0 2 30 49 81
de acuerdo Recuento

15 15,1 39,6 24.8 81,0
esperado

% del total 0,0% 05% 7,8% 12,7% 21,0%

Total Recuento 7 12 188 118 385
R t

ectiento 7.0 720 1880 1180 3850
esperado

% del total 1,8% 18,7% 48,8% 30,6% 100,0%




Tabla 11.
Prueba Chi Cuadrada Hipotesis especifica A
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Sig. asintdtica (2

Valor gl
caras)

Chi-cuadrado de Pearson 137,013? 9 ,000
Razdn de verosimilitud 103,071 9 ,000
Asociacio lineal
_somamon ineal  por 80,314 1 000
lineal
N de casos validos 385

a. 7 casillas (43,8%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es

,16.

Tabla 12.

Medidas simétricas Hipotesis especifica A

Valor Errqr eistgndar ox. Sb Ap_rox.
asintético? Sig.

Ordinal por ordinal  Gamma ,666 ,050 9,771 ,000
Intervalo por
nienvaio p R de persona 457 046 10,064  ,000°
intervalo
N de casos validos 385

a. No se supone la hipotesis nula.

b. Utilizacidn del error estandar asintotico que asume la hipotesis nula.

c. Se basa en aproximacién normal.

La prueba a aplicar es unilateral y la region critica se ubica solo en la cola derecha, con

un nivel de significancia de « = 0.05 ; en una prueba de independencia de una tabla de

contingencia, con 9 grados de libertad, consecuentemente el valor critico de esta es 16.92.

region de
aceptacion

X?=16.92

region de rechazo

X

«=137.01
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Puesto que la X% (x calculada) es mayor que la X% (x teorica), es decir
(+137.01>16.92), en consecuencia se rechaza la hip nula (Ho) y se acepta la hipétesis alterna
(H1).

Conclusion estadistica:

A un nivel de significancia del 5% y con la evidencia muestral suficiente se puede
concluir que si existe relacion entre la gestion del surtido y la decision de compra de los clientes
de las tiendas retail del sector de mejoramiento del hogar en la Ciudad de Huancayo, 2017.

La fuerza de la correlacion gamma obtenida es de 0.666 el cual indica que existe una

correlacion muy alta.

ii.  Hipotesis especifica “B”

En el presente trabajo de investigacion se pretende identificar si existe relacion entre
la arquitectura del establecimiento comercial y la decision de compra de los clientes de las
tiendas retail del sector de mejoramiento del hogar en la Ciudad de Huancayo, 2017. Por lo que
se usoO el estadistico de correlacion (chi cuadrada de Pearson) para establecer esta relacion, para
esto, en primera instancia se calcularon los estadisticos de la variable arquitectura del

establecimiento comercial.

Tabla 13.

Estadisticos descriptivos Arquitectura del establecimiento comercial
Valido 385
Perdidos 0

Media 4,00

Desviacién estandar ,823




109

Tabla 14.
Tabla de frecuencias Arquitectura del establecimiento comercial
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
totalmente en desacuerdo 5 1,3 1,3 1,3
en desacuerdo 8 2,1 2,1 3,4
Valido indiferente 76 19,7 19,7 23,1
de acuerdo 189 49,1 49,1 72,2
totalmente de acuerdo 107 27,8 27,8 100,0
Total 385 100,0 100,0

Formulacién de las hipdtesis estadisticas:

H1 =Si existe relacién entre la arquitectura del establecimiento comercial y la decisién

de compra de los clientes de las tiendas retail del sector de mejoramiento del hogar en la Ciudad

de Huancayo, 2017.

Ho=No existe relacion entre la arquitectura del establecimiento comercial y la decision

de compra de los clientes de las tiendas retail del sector de mejoramiento del hogar en la Ciudad

de Huancayo, 2017.

Tabla 15.

Tabla cruzada de Arquitectura del establecimiento comercial

compra (agrupada)

(agrupada) y decision de

Decision de compra

en o de totalmente  Total
desacuerdo Indiferente acuerdo  de acuerdo

Arquitectura del totalmente en Recuento 3 0 2 0 5
establecimiento  desacuerdo Recuento esperado 1 9 2,4 15 5,0
comercial % del total 0,8% 0,0% 0,5% 00%  1,3%
en desacuerdo Recuento 4 4 0 0 8

Recuento esperado 1 1,5 3,9 2,5 8,0

% del total 1,0% 1,0% 0,0% 0,0% 2,1%

indiferente Recuento 0 34 40 2 76

Recuento esperado 1,4 14,2 37,1 23,3 76,0

% del total 0,0% 8,8% 10,4% 05% 19,7%

de acuerdo Recuento 0 30 106 53 189

Recuento esperado 3,4 35,3 92,3 57,9 189,0

% del total 0,0% 7,8% 27,5% 13,8% 49,1%
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totalmente de Recuento 0 4 40 63 107

acuerdo Recuento esperado 1,9 20,0 52,2 32,8 107,0

% del total 0,0% 1,0% 10,4% 16,4%  27,8%

Total Recuento 7 72 188 118 385
Recuento esperado 7,0 72,0 188,0 118,0 385,0

% del total 1,8% 18,7% 48,8% 30,6% 100,0%

Tabla 16.

Prueba chi Cuadrada Hipdtesis especifica B

Sig. asintdtica (2

Valor gl
caras)
Chi-cuadrado de Pearson 309,0992 12 ,000
Razon de verosimilitud 168,156 12 ,000
Asomamon lineal por 121321 1 000
lineal
N de casos validos 385

a. 11 casillas (55,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado
es ,09.

Tabla 17.
Medidas Simétricas Hipotesis especifica B
Error
Valor estandar  Aprox. S  Aprox. Sig.
asintotico?
Ordinal por Gamma 711 041 12,293 000
ordinal
Intervalo por & 4e persona 562 040 13,300 000°
intervalo
N de casos validos 385

a. No se supone la hipotesis nula.
b. Utilizacién del error estandar asint6tico que asume la hipotesis nula.
c. Se basa en aproximacién normal.

La prueba a aplicar es unilateral y la region critica se ubica s6lo en la cola derecha, con
un nivel de significancia de @ = 0.05 ; en una prueba de independencia de una tabla de

contingencia, con 12 grados de libertad, consecuentemente el valor critico de esta es 21.03.
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region de
aceptacion
region de rechazo

X?%=21.03 X?:=309.09

Puesto que la X% (x calculada) es mayor que la X% (x teorica), es decir
(+309.09>21.03), en consecuencia se rechaza la hip nula (Ho) y se acepta la hipotesis alterna
(H1).

Conclusion estadistica:

A un nivel de significancia del 5% y con la evidencia muestral suficiente se puede
concluir que si existe relacion entre la arquitectura del establecimiento comercial y la decision
de compra de los clientes de las tiendas retail del sector de mejoramiento del hogar en la Ciudad
de Huancayo, 2017.

La fuerza de la correlacion gamma obtenida es de 0.711 el cual indica que existe una

correlacién muy alta.

iii.  Hipotesis especifica “C”

En el presente trabajo de investigacion se pretende indicar si existe relacion entre la
gestion estratégica del punto de venta y la decision de compra de los clientes de las tiendas
retail del sector de mejoramiento del hogar en la Ciudad de Huancayo, 2017. Por lo que se usé
el estadistico de correlacion (chi cuadrada de Pearson) para establecer esta relacion, para esto,
en primera instancia se calcularon los estadisticos de la variable gestidn estratégica del punto

de venta
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Tabla 18.
Estadisticos descriptivos Gestion estratégica del punto de venta
N Valido 385
Perdidos 0
Media 4,02
Desviacion estandar ,679
Tabla 19.
Tabla de frecuencias variable Gestion estratégica del punto de venta
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje 1
valido acumulado
totalmente en desacuerdo 2 5 5 ,5
en desacuerdo 5 1,3 1,3 1,8
Valido indiferente 58 15,1 15,1 16,9
de acuerdo 239 62,1 62,1 79,0
totalmente de acuerdo 81 21,0 21,0 100,0
Total 385 100,0 100,0

Formulacién de las hipdtesis estadisticas:

H1 = Si existe relacion entre la gestion estratégica del punto de venta y la decision de

compra de los clientes de las tiendas retail del sector de mejoramiento del hogar en la Ciudad

de Huancayo, 2017.

Ho= No existe relacidn entre la gestion estratégica del punto de venta y la decision de compra

de los clientes de las tiendas retail del sector de mejoramiento del hogar en la Ciudad de

Huancayo, 2017.

Tabla 20.
Tabla cruzada Gestion estratégica del punto de venta (agrupada) Decisiébn de compra
(agrupada)
Decision de compra
des;crzjer q indiferent  de  totalmente Total
o e acuerdo de acuerdo

Gestion  totalmente Recuento 0 0 2 0 2
estratégica en Recuento

0 4 1,0 6 2,0

del punto desacuerdo esperado
de venta % del total

0,0% 0,00 0,5% 0,000 0,5%
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en Recuento 5 0 0 0 5
desacuerdo Recuento

esperado 1 9 2,4 15 5,0

% del total 1,3% 0,0% 0,0% 0,0% 1,3%

indiferente Recuento 2 26 28 2 58

Recuento 11 108 283 178 580

esperado ’ ’ ’ ' ’

% del total 0,5% 6,8% 7,3% 0,5% 15,1%

de acuerdo Recuento 0 44 131 64 239
Recuento

4.3 44,7 116,7 73,3 239,0
esperado

% del total 0,0% 11,4% 34,0% 16,6% 62,1%

totalmente Recuento 0 2 27 52 81
de acuerdo Recuento

15 15,1 39,6 24.8 81,0
esperado

% del total 0,0% 05% 7,0% 135% 21,0%

Total Recuento 7 72 188 118 385
Recuento

7,0 72,0 188,0 118,0 385,0
esperado

% del total 1,8% 18,7% 48,8% 30,6% 100,0%

Tabla 21.
Prueba Chi Cuadrada Hipotesis especifica C
Valor gl Sig. asintotica (2 caras)
Chi-cuadrado de 362,007 12 000
Pearson
Razon de verosimilitud 141,363 12 ,000
Asouauon lineal por 95,681 1 000
lineal
N de casos validos 385

a. 11 casillas (55,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es

,04.



114

Tabla 22.
Medidas simétricas Hipdtesis especifica C
Error estandar Aprox.
Valor or esta daa ox. S0 PO
asintotico Sig.

Ordinal por ordinal Gamma ,710 ,044 10,681 ,000
Intervalo por
[niervalo p R de persona 499 043 11274  000°
intervalo
N de casos validos 385

a. No se supone la hip6tesis nula.

b. Utilizacién del error estandar asintotico que asume la hip6tesis nula.

c. Se basa en aproximacién normal.

region de
aceptacion

X?=21.03

region de rechazo

X?:=362.00

La prueba a aplicar es unilateral y la region critica se ubica sélo en la cola derecha, con un nivel

de significancia de a=0.05; en una prueba de independencia de una tabla de contingencia, con

12 grados de libertad, consecuentemente el valor critico de esta es 21.03.

Puesto que la X% (x calculada) es mayor que la X% (x tedrica), es decir

(+362.00>21.03), en consecuencia se rechaza la hip nula (Ho) y se acepta la hipotesis alterna

(H1).

Conclusién estadistica:

A un nivel de significancia del 5% y con la evidencia muestral suficiente se puede

concluir que si existe relacién entre la gestion estratégica del punto de venta y la decision de

compra de los clientes de las tiendas retail del sector de mejoramiento del hogar en la Ciudad

de Huancayo, 2017
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La fuerza de la correlacion gamma obtenida es de 0.710 el cual indica que existe una

correlacion muy alta.

4.4. Discusion de los resultados

Los resultados de la presente investigacion comprueban las hipétesis planteadas. En
primera instancia se afirmo6 que el merchandising se relaciona con la decision de compra de los
clientes de las tiendas retail del sector de mejoramiento del hogar en la Ciudad de Huancayo.

Esta hipotesis se relaciona con lo dicho por Castillo & Estrada (2016) en su trabajo de
investigacion, “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”
quienes después haber realizado su contrastacion de hipdtesis afirman que si existe una
influencia positiva del merchandising en la decision de compra de los clientes., demostrando
su hipotesis mediante la prueba estadistica chi cuadrado, al igual que en esta investigacion,
ademas la muestra representativa con la que se determind esto fue de 217 clientes contrastada
con las 385 que se aplicaron en este trabajo de investigacion, por lo que la representatividad es
mayor. Para la recoleccion de datos se utilizaron la misma técnica y el mismo instrumento en
ambos trabajos de investigacion, ayudados principalmente de la escala de likert el cual permitio
recopilar informacion valiosa para los fines de esta investigacion, Castillo y estrada (2016)
ademas plantean su estudio basado tan solo en el merchandising exterior e interior de las
tiendas, mas no tienen en cuenta la gestion del surtido y gestidn estratégica del punto de venta,
la gestion del surtido y la arquitectura comercial del establecimiento, dejando muy generalizado
el tema, en esta investigacion se toman en cuenta estos factores para determinar con mayor
precision la incidencia del merchandising en la decision de compra de los consumidores.

Ademas Duran y Nieto (2014) en su trabajo de investigacion “El visual merchandising
como estrategia decisiva en las tiendas de Zara, Pilatos, Studio F en la Ciudad de Cali en los

Centros Comerciales Jardin Plaza y Chipichape y el impacto en la compra del consumidor”
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concluyen en este estudio que el Visual Merchandising si es una técnica que logra cautivar a
las personas, puesto que estas técnicas permiten mostrar el producto que se vende de manera
atractiva para el cliente, permitiendo crear espacios cdémodos, llamativos, novedosos,
generando asi una experiencia adecuada y optima a los clientes que visiten estas tiendas,
reforzando los resultados de la presente investigacion, para ello estos autores se ayudaron de
las observaciones y las encuestas realizadas, sin embargo el uso de la observacién en este tipo
de investigacion puede resultar subjetivo puesto que no permitié conocer lo que esta pasando
por la mente del consumidor, por lo que la aplicacion de una encuesta significa obtener datos
mas precisos lo que piensan los clientes respecto al merchandising, sin embargo se encuentran
gran similitud entre las conclusiones llegadas en ambos trabajos de investigacion.

Cabe destacar que para los fines de la presente investigacion se han analizado a las
variables merchandising a través de sus tres dimensiones; las cuales son la gestion del surtido,
arquitectura del establecimiento comercial y gestion estratégica del punto de venta
determinando tres indicadores para el primero, dos para el segundo y dos para el tercero, y a la
decision de compra a través de sus dos dimensiones las cuales son los factores internos y
factores externos, determinando cuatro indicadores para el primero y dos para el segundo, esto
permitio llegar a resultados mas exactos puesto que se hace un analisis mas a profundidad de
ambas variables, ademas de la poca bibliografia para la variable merchandising y la
discrepancia entre las diferentes teorias, sin embargo para la variable de decision de compra se
puede contrastar con el trabajo de investigacion elaborado por castillo y estrada (2016) quienes
basados en la teoria de Armstrong & Kotler (2013) al igual que el presente trabajo de
investigacion plantean la existencia de estas dos dimensiones, sin embargo no se encuentra
coincidencias con otros trabajos en cuanto a las dimensiones de la variable merchandising,
ademas se resalta que en otros trabajos de investigacion se consideraron a los tipos de

merchandising como dimensiones.
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Por lo tanto se puede contrastar lo anteriormente expuesto con lo afirmado por Hervas,
Campo & Revilla (2012) quienes afirman que las técnicas de merchandising actan en la mente
del consumidor provocando la satisfaccion de necesidades olvidadas y haciendo sentir otras
nuevas. La finalidad es que el comprador adquiera una mayor cantidad de productos y con
mayor frecuencia, para lograr también una mayor rentabilidad del punto de venta y de los
productos (p.14). En consecuencia es asi que al impactar las estrategias de merchandising
empleadas en la decisién de compra de los consumidores, se logra una mayor rentabilidad para
los negocios retail, ademas de lograr una ventaja comparativa y que éste se sienta atraido de
continuar realizando sus compras en estos establecimientos.

Respecto al objetivo especifico “a” se logro determinar que si existe relacion entre la
gestion del surtido y la decision de compra de los consumidores de las tiendas retail del sector
mejoramiento del hogar de la Ciudad de Huancayo, esto implica poner atencion al momento
de implementar estos establecimientos en la amplitud, anchura y profundidad del surtido, de
manera de tener un mayor impacto en la percepcion del consumidor, brindandole mayores
opciones de compra, como marcas, modelos, tamafios y un ambiente amplio que le permita al
cliente comodo y que supere sus expectativas y encuentre en estos establecimientos los
productos que estaba buscando.

Cabe destacar que no se encontraron antecedentes que permitan contrastar lo expresado
anteriormente, por lo que el presente trabajo de investigacion funge como una guia para los
posibles siguientes trabajos de investigacion que se desarrollen, los cuales tengan a la variable
merchandising como punto de trabajo central, considerando a la dimension gestién del surtido
como punto importante para este analisis, como se puede observar a lo largo del desarrollo de
este trabajo, la percepcion que tienen los clientes respecto a la gestion del surtido es bueno

manifestando que en su mayoria los clientes se encuentran satisfechos con la cantidad de
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surtido que estos les ofrecen, y que este factor es determinante a la hora de decidir su compra,
por lo que no se debe dejar de lado esta dimensién

En cuanto al objetivo especifico “b” se llego a identificar que la arquitectura comercial
se relaciona con la decisién de compra de los consumidores de las tiendas retail del sector
mejoramiento del hogar, esto se pude contrastar con lo mencionado por Castillo y estrada
(2016) quienes mediante los resultados obtenidos en su trabajo de investigacién mencionan
que; que para lograr cautivar al cliente en el punto de venta, se debera hacer un uso correcto de
merchandising tanto en el interior como en el exterior de la tienda haciéndola llamativa con
una buena iluminacién, orden y aseo, publicidad, aroma, decoracion y exhibicion de productos,
esto genera en el cliente una buena decision de compra. En comparacion con este trabajo de
investigacion se consideraron solo a la decoracion y estructura de la arquitectura exterior y la
decoracion e iluminacion de la arquitectura interior, indicadores que permitieron recopilar
informacion valiosa y mejor ordenada para lograr los fines de este trabajo de investigacion.
Una vez mas esta dimension no es utilizada en otros antecedentes, Castillo y estrada (2016)
solo lo mencionan de manera general en sus conclusiones, sin embargo no realizaron un analisis
mas a profundidad, la cual si se realiz0 en este trabajo de investigacion, por lo que también,
esta dimension puede ser tomada como punto de referencia para futuras investigaciones.

Finalmente respecto al objetivo especifico “c” se indicd que la gestion estratégica del
punto de venta se relaciona con la decision de compra de los consumidores de las tiendas retail
del sector mejoramiento del hogar, para el analisis de esta dimension se utiliz6 como
indicadores a la localizacion y presentacion de los productos expendidos por estas tiendas
retail, ademas se puede contrastar los resultados con lo mencionado por Rodriguez (2013) en
las conclusiones de su trabajo de investigacion, quien menciona que las encuestadas coinciden
en que la empresa que payless shoesource, el cual fue la tienda retail en la cual desarroll6 su

trabajo de investigacion, debe mejorar en la ubicacién de sus productos, los modelos las ofertas
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y promociones, y en la publicidad para posicionarse en la mente del consumidor, como se puede
apreciar se contrasta que la localizacién de los productos es importante para la toma de
decisiones de los clientes, sin embargo en este trabajo de investigacién lo anteriormente
expuesto solo esta mencionado de manera general y no como en este trabajo de investigacion
que este indicador se analiza y forma parte del instrumento de recoleccién de datos, por lo que
las conclusiones a las que se lleg6 son mas significativas en este trabajo de investigacién. Una
vez mMas no se encuentran antecedentes que utilicen a ésta dimension en sus trabajos de
investigacion por lo que esta forma parte también de referencia para nuevos trabajos de

investigacion que se realicen en un futuro.



120

Conclusiones

Respecto al objetivo general, considerando la hip6tesis nula y basados en la hipotesis
alterna se establecié una prueba unilateral con un nivel de significancia 0=0.05. Para el
cual se tomé como referencia el estadistico de prueba Chi cuadrada de Pearson,
determinando la X% = 16.92 y la X?; = 393.94; Puesto que la X2 (x calculada) es mayor
que la X2 (x tedrica), se rechaza la hipétesis nula (Ho) y se acepta la hipétesis alterna
(H1). Por tanto del analisis se estableci6 que si existe relacion entre el merchandising y
la decision de compra de los clientes de las tiendas retail del sector de mejoramiento
del hogar en la Ciudad de Huancayo, 2017. La fuerza de la correlacion de gamma
obtenida es de 0.801, que evidencia una correlacion positiva muy alta; razon principal
por la cual se afirma que las dos variables se relacionan directamente. En ese sentido a

medida en que mejora el merchandising mejora correlativamente la decisién de compra.

Respecto al objetivo especifico “a”, basados en la hipotesis nula y en funcion de la
hipdtesis alterna se establecid una prueba unilateral con un nivel de significancia
a=0.05. Para lo cual se tom6 como referencia el estadistico de prueba Chi cuadrada de
Pearson, determinando la X% = 16.92 y la X% = 137.01; Puesto que la X2 (x calculada)
es mayor que la X% (x tedrica), se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis
alterna (H1). Por tanto del analisis se determinG que si existe relacion entre la gestion
del surtido y la decisién de compra de los clientes de las tiendas retail del sector de
mejoramiento del hogar en la Ciudad de Huancayo, 2017. La fuerza de correlacion de
gamma es de 0.666, correlacion positiva alta; razon por la cual se afirma que las
variables involucradas se relacionan directamente. En tal sentido a medida en que

mejora la gestién del surtido mejora correlativamente la decision de compra.
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Respecto al objetivo especifico “b”, Considerando la hipodtesis nula y basados en la
hipotesis alterna se establecié una prueba unilateral con un nivel de significancia
0=0.05. Para lo cual se tomd como referencia el estadistico de prueba Chi cuadrada de
Pearson determinando la X% = 21.03 y la X% = 309.09; Puesto que la X2 (x calculada)
es mayor que la X2 (x tedrica), se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis
alterna (H1). Por tanto del andlisis se identificO que si existe relacion entre la
arquitectura del establecimiento comercial y la decision de compra de los clientes de
las tiendas retail del sector de mejoramiento del hogar en la Ciudad de Huancayo, 2017.
La fuerza de correlacion de gamma es de 0.711, correlacion positiva alta; razon por la
cual se afirma que las variables involucradas se relacionan directamente. En tal sentido
a medida en que mejora la arquitectura del establecimiento comercial mejora

correlativamente la decision de compra.

Finalmente respecto al objetivo especifico “c”, basados en la hipdtesis nula y en funcion
de la hipdtesis alterna se establecié una prueba unilateral con un nivel de significancia
0=0.05. Para lo cual se tom6 como referencia el estadistico de prueba Chi cuadrada de
Pearson determinando la X% = 21.03 y la X% = 362.00; Puesto que la X2 (x calculada)
es mayor que la X% (x tedrica), se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis
alterna (H1). Por tanto del analisis se indicd que si existe relacion entre la gestion
estratégica del punto de venta y la decision de compra de los clientes de las tiendas
retail del sector de mejoramiento del hogar en la Ciudad de Huancayo. La fuerza de
correlacién de gamma es de 0.710, correlacidn positiva alta; razon por la cual se afirma
que las variables involucradas se relacionan directamente. En tal sentido a medida en
gue mejora la gestidn estratégica del punto de venta mejora correlativamente la decision

de compra.
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Recomendaciones

Las siguientes recomendaciones estan dirigidas a los gerentes de tienda de los retailers
del sector mejoramiento del hogar Huancayo, con la finalidad de mejorar el merchandising y
garantizar la decision de compra en sus establecimientos, de esta manera manteniendo la

rentabilidad en sus puntos de venta y el posicionamiento en la mente de los consumidores.

1. Desarrollar un Plan de Merchandising efectivo que permita a estas empresas tener un
mejor impacto en las percepciones de los clientes, de manera que éstos decidan comprar
en uno de estos establecimientos, esto a su vez ayudara a incrementar la rentabilidad de
los puntos de venta de estos, pues como se puede apreciar en el desarrollo de este
trabajo de investigacion el merchandising y la decision de compra tienen una estrecha
relacion., adicional a ello se lograra obtener una ventaja competitiva respecto a su
competencia y al posterior posicionamiento en el mercado, y ni menos importante la
fidelizacion de clientes, ademas se deberé tener en cuenta otros factores tales como las
caracteristicas individuales de los clientes, debido a la existencia de subculturas y la

enorme variacion de gustos y preferencias entre ellos.

2. Trabajar en la gestion del surtido es importante para brindarle una mayor variedad de
productos a escoger a los clientes y que éstos decidan su compra en dichos
establecimientos, para ello se deben considerar tres indicadores importantes, el primero
es la amplitud, en el que debe incluir una serie de secciones bien implementadas los
cuales se encuentren en orden y cuenten con una gran cantidad de productos surtidos,
en segundo lugar se debe considerar la anchura del surtido, en el cual deben considerar
un ndmero de categorias o familias de productos considerable, pues mientras mas

categorias tenga el establecimiento se podré satisfacer de mejor manera las necesidades
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del cliente brindandole un solo lugar en el cual pueda encontrar todo lo que busca para
su hogar no busque complementar sus compras en otros lugares, tales como las
ferreterias informales. y finalmente la profundidad que se le daré al surtido dentro del
establecimiento comercial, en él se debe considerar la variedad de marcas, modelos y

tamarfios que se le brindaré al cliente.

Estar constantemente atentos a la arquitectura del establecimiento comercial, tanto de
la arquitectura interior como de la exterior, la primera es importante puesto que es lugar
donde el cliente pasara la mayor parte del tiempo realizando sus compras, para que éste
se sienta comodo y realice sus compras en un ambiente agradable y seguro, en segundo
lugar la arquitectura exterior, el cual invitara a las personas a entrar al establecimiento,
incrementando las posibilidades de compra y ganar nuevos clientes, es importante no
olvidar realizar el mantenimiento de la arquitectura exterior que es el rostro del
establecimiento y por estar expuesta se deteriora con rapidez a fin de mostrar siempre
la preocupacion por brindarle al cliente un lugar agradable donde pueda realizar sus

compras.

Finalmente esta la gestion estratégica del punto de venta, dentro del cual se debera tener
en cuenta tanto la localizacion como la presentacion de los productos, buscando la
mejor manera de hacerlos atractivos a los ojos de los cliente. Con lo mencionado
anteriormente se lograra un mayor y mejor impacto en la percepcion de los clientes, de
esta manera se generard ademas de la compra planificada una compra por impulso, el
cual permitira aumentar el ticket promedio de la empresa, lo que a largo plazo aportara
en el crecimiento de las utilidades y participacion de mercado de la empresa. Estar
constantemente gestionando y supervisando los activos utilizados en la aplicacion del

merchandising es importante para tenerlos presentables para los clientes, ademas, en
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los retailers del sector mejoramiento del hogar Huancayo, urge realizar un
merchandising basado en las necesidades de los clientes de las Ciudades en especifico
en las que operan, claro ejemplo es en la Ciudad de Huancayo. Ello definiré la decision

de compra que tengan los clientes en el punto de venta de uno u otro retail.
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;Qué relacién existe entre el Merchandising comercial Arquitectura interior
o o merchandising v la decision de — ——
merchandising v la decision de compra _ . Gestion Localizacion
compra de los clientes de las tiendas estratégica del
de los clientes de las tiendas retail del _ ) _ ] Presentacion
) _ retail del sector de mejoramiento del punto de venta
sector de mejoramiento del hogar en la ) actitudes
_ hogar en la ciudad de Huancayo,
ciudad de Huancavo, 20177
2017 percepcion
Factores internos
motivacion
Decision de compra experiencia
Entorno

familia




Apéndice N° 03. Matriz de construccion de instrumentos de recoleccion de datos

130

Variable | Dimensiones . preguntas Item | Imstrume | Informantes
Indicador nto
. . . . . 01
Amplitud del surtids La empresa cuenta con gran cantidad de secciones con productas variados
Gestion del
surtido Anchura del surtido Lz empresa cuenta con gran cantidad de productos agrupados segln su uso 02
. . Encontré una gran cantidad de marcas del producto que deseaba 03
Profundidad del surtido i, ; P E . o _
Encontre gran variedad de modelos del producto gue deseaba 04 i Clientes de |zs
Cuestion T
. . . _ . - - . tiendas retail.
. Arguitectura exterior El extarior de |z empresa es atractiva e invita a comarar en aste lugar 05 ario con
Arguitectura de _ | delsector
Merchan . L pregunts ) )
dising establecimiento — i mejoramiento
als - . . . i :
= comercial . . . la decoracion de la emprasa es agradable a la vista - . del hogar
Arguitectura interior ST ; P . - 07 escala de
Iz iluminacion del ambiente me parmitio visuzlizar los letreros y productos con fadlidad Likart Huancayo
) 2017
Localizacian Los praductas gue complementaban mi campra s encontraban carca a 2sta 08
Cestidn o Nie resultd facil encontrar los productos que necesitaba en la tienda 03
gstratégica del
punto de venta Presentaciin los mobiliarios de |z empresa son adecuados para coger los productos 10
- - g e - - - x
- La exhibicion del products permite tocarlo e interactuar con 2ste 11
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= opaA v e i e dl . .
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Compra . P ] _ i P del hogar
Experiencia Recomendaria a familiares /0 amigos comprar en esta empresa 15 escala de Huancayo
Factores Entorno Iz opinidn de unia) acompafante influye en mi dacisian de compra 16 Likert. 2017
externcs familia la opinion de mi familia es importante para adquirir un producto 17
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Apéndice N° 04. Instrumento de recoleccion de datos
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Apéndice N° 05. Confiabilidad del instrumento

Analisis de confiabilidad y correlacién de los resultados.
Hernandez, Ferndndez & Baptista (2010) mencionan que “La confiabilidad de un
instrumento de medicion se refiere al grado en que su aplicacién repetida al mismo individuo

u objeto produce resultados iguales™ (p.200)

Alfa de cronbach
a) Confiabilidad del instrumento
La confiabilidad interna del instrumento para establecer la influencia del merchandising
en la decision de compra de los clientes de tiendas retail del sector de mejoramiento del hogar

en la Ciudad de Huancayo, 2017, mediante el coeficiente de Alfa de Cronbach es:

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Validos 382 99,2
Casos Excluidos 3 8
Total 385 100,0

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,886 20

El resultado del analisis mediante el coeficiente de Alfa de Cronbach, muestra que la

confiabilidad interna del instrumento utilizado para esta investigacion es del 88.60%.



b) confiabilidad por preguntas

Estadisticas de total de elemento
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Media de Alfa de
escala si el | Varianza de | Correlacid | Correlacié | Cronbach si
elemento se | escalasiel | ntotalde | nmiltiple | el elemento

ha elemento se | elementos al se ha
suprimido | ha suprimido | corregida | cuadrado suprimido
Edad 68,5314 87,336 ,157 ,153 ,897
Sexo 69,1806 91,088 ,049 ,072 ,893
La empresa cuenta con una gran cantidad de
) i 66,7880 82,635 ,561 ,528 ,881
secciones con productos surtidos
La empresa cuenta con una gran cantidad de
) 66,7513 84,823 442 434 ,885
productos agrupados segun su uso
Encontré una gran cantidad de marcas del producto
66,9136 82,378 ,562 ,449 ,881
gue deseaba
Encontré gran variedad de modelos del producto
67,0131 82,128 ,547 ,416 ,882
gue deseaba
El exterior de la empresa es atractivo e invita a
66,8351 81,141 ,551 ,484 ,881
comprar en este lugar
La decoracion de la empresa es agradable a la vista 66,7277 81,416 ,616 ,520 ,879
La iluminacién del ambiente me permitié visualizar
. 66,6963 81,325 ,623 ,498 ,879
los letreros y productos con facilidad
Los productos que complementaban mi compra se
66,8639 82,963 ,507 ,345 ,883
encontraban cerca a ésta
Me resulto facil encontrar los productos que
) ) 66,9136 81,302 ,608 478 ,880
necesitaba en la tienda
Los mobiliarios de la empresa son adecuados para
66,8613 83,201 ,522 ,394 ,882
coger los productos
La exhibicién del producto permite tocarlo e
) 66,7408 82,801 ,637 ,381 ,882
interactuar con éste
El entorno me generé seguridad para comprar en
66,5759 83,410 ,553 ,440 ,882
esta empresa
Considero a esta empresa como lider del mercado 66,9738 81,081 ,625 ,482 ,879
Existe un ambiente agradable y ordenado para
. , 66,7853 81,581 ,634 ,524 ,879
motivar mi compra
Recomendaria a familiares y/o amigos comprar en
66,7042 82,629 ,603 475 ,880
esta empresa
La opinion de un(a) acompafiante influye en mi
o 67,0079 81,635 ,493 ,336 ,884
decision de compra
La opinion de mi familia es importante para adquirir
66,6126 80,185 ,5652 ,456 ,882

un producto




Apéndice N° 06. Tabla de distribucion t: valores criticos t

Distribucion - Valores criticos ¢

Area en una cola

0005 0.01 0025 0.05 010

Crados de Area en dos colas
libertad 0.01 0.02 0.05 010 0.20
1 63.657 31821 12706 6314 3.078
i 9925 6965 4.303 2920 1.886
3 5.841 4.541 3.182 2.353 1.638
4 i 6l 1747 2776 2132 1.533
5 4.032 31.365 2.571 2015 1.476
& 3.707 3143 2447 1.943 1.440
) 3.499 2998 2.365 1.895% 1.415%
4 3.355 2896 2306 1.860 1.397
g9 3.250 2.821 2.262 1.833 1.383
10 3169 2764 2278 1.812 1.372
11 3. 10 Fa k] 2.201 1.7 1.363
12 3.055 2681 2179 1.782 1.356
13 3.012 2,650 2. 160 1471 1.350
14 2977 2624 2145 1.761 1.345
15 2.947 2.602 2131 1.753 1.341
16 291 2583 2120 1.746 1.337
17 2. BYR 2567 2170 1740 1.333
13 2B7E 2552 2101 1.734 1.330
19 2.861 2.53%9 2.093 1.72%9 1.328
20 2845 2528 2086 1.725 1.325
21 2.831 2518 2080 1.721 1.323
22 2819 2.508 2074 187 1.321
23 2807 2500 ran 1.714 1.31%
24 2.797 2497 2.064 1711 1.318
25 2. 78T 2485 2.0 1. 708 1.31&
26 2709 24m% 2056 1.706 1.315
27 27N 24753 2052 1./03 1.314
23 2.763 2467 2048 1.700 1.313
29 2,756 2462 2.045 1.69% 1.311
30 2.750 2457 2042 1.697 1.310
3 2744 2453 2.0 1.6%6 1.30%
4 2738 2449 2037 1.6%4 1.304
34 2718 2441 2032 1.6%91 1.307
36 2719 2434 2028 1.688 1.306
38 2712 2459 2.024 1.686 1.304
40 2.704 2423 2021 1.684 1.303
45 2.6 2412 2074 1.6.,% 1.301
50 2678 2403 20049 1.676 1.299
55 2. 668 2.3%6 21004 1.653 1.297
&0 2.660 2390 2000 1.671 1.296
65 2.654 2385 1.997 1.669 1.295%
70 2648 2381 19594 1.667 1.294
75 2.643 FETr 1.992 1.665 1.293
B0 2.639 2374 1.9940 1.564 1.292
S0 2.632 2368 1.987 1.662 1.291
100 2626 2364 1.984 1660 1.290
200 2.601 2.345 1.972 1.653 1.286
300 2.592 2339 1.968 1.650 1.284
L] 2588 2336 1.966 1.64% 1.284
500 2.586 2334 1.965 1.648 1.283
J50 2582 2331 1.963 1.6475 1.283
1000 2.581 2330 1.962 1646 1.282
2000 2578 2318 1.961 1.6446 1.282
Crarnda 2576 2326 1060 1.645 1.282
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(Fuente: https://www.uv.mx/rmipe/files/2015/09/Estadistica.pdf)
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