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RESUMEN

El merchandising es una herramienta fundamental para potenciar el éxito de un
establecimiento comercial, ya que contribuye a aumentar la visibilidad de los productos.
Busca captar la atencion de los clientes, generar interés en los productos y fomentar la
compra impulsiva. Ademas, el merchandising también puede incluir la creacion de
exhibiciones atractivas, la utilizacion de elementos visuales impactantes y la implementacion
de estrategias de precios y promociones. Es por ello que la presente investigacion tuvo como
objetivo determinar el grado de asociacion entre el merchandising se relaciona con la
decision de compra en las tiendas del centro comercial Seiior de Torrechayoc; Urubamba -
2022. La metodologia empleada fue alcance correlacional, disefio no experimental de corte
transaccional, respecto a la poblacion se tuvo a los clientes que recurren a realizar una
compra a dicho centro comercial. Respecto a los resultados se aprecid que existe relacion
entre la decision de compra y el merchandising a un nivel de 0.581 y un p-valor de 0.000
con al cual se confirma dicha afirmacion; llegando a la conclusion que la variable del
merchandising estd relacionada con la decision de compra dado que las estrategias

empleadas por los propietarios ayudan a realizar una compra en los consumidores.

Palabras claves: Disposicion de productos; difusion publicitaria, puntos de venta,

prospectos.
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ABSTRACT

Merchandising is a fundamental tool to enhance the success of a commercial establishment,
as it contributes to increase the visibility of products. It seeks to capture customers' attention,
generate interest in products and encourage impulse buying. In addition, merchandising can
also include the creation of attractive displays, the use of impactful visual elements, and the
implementation of pricing and promotional strategies. That is why the present research
aimed to determine the degree of association between merchandising is related to the
purchase decision in the stores of the Sefior de Torrechayoc shopping center; Urubamba -
2022. The methodology used was correlational scope, non-experimental design of
transactional cut, with respect to the population we had the customers who go to make a
purchase at the mall. The results showed that there is a relationship between the purchase
decision and merchandising at a level of 0.581 and a p-value of 0.000, which confirms this
statement; reaching the conclusion that the merchandising variable is related to the purchase

decision since the strategies used by the owners help consumers to make a purchase.

Key words: Product layout, advertising diffusion, points of sale, prospects.
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INTRODUCCION

El merchandising ha adquirido una gran importancia en el entorno del marketing, ya que
influye directamente en la decisién de compra de los consumidores. El objetivo principal del
merchandising es generar una experiencia de compra positiva y atractiva, a través de la
correcta disposicion y presentacion de los productos en el punto de venta. La decision de
compra es un proceso complejo que involucra factores emocionales, cognitivos y
situacionales. El merchandising juega un papel crucial, ya que es capaz de captar la atencioén
del consumidor, despertar su interés y finalmente influir en su decision de adquirir un

producto.

El objetivo de la investigacion se centra en determinar la relacion del merchandising y
decision de compra en las tiendas del centro comercial “Sefior de Torrechayoc”; la poblacion
de estudio esta conformada por clientes que visitan al centro comercial, con una muestra de
383 clientes. En cuanto a la metodologia, la investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, con
un disefio no-experimental de corte transversal; con un alcance correlacional, para lo cual
los datos obtenidos fueron tabulados, analizados e interpretados mediante el software
estadistico SPSS mediante la prueba estadistica Rho de Spearman, asimismo, se presentd

una propuesta para el uso adecuado del merchandisng para incentivar la compra.

Finalmente, se presentaron los resultados segun variables, dimensiones, seguido de la

discusion de resultados, las conclusiones y recomendaciones.



CAPITULO 1

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.  Situacion problematica

Segun Coresight Research, el 70% de los consumidores europeos consideran que las
experiencias en los centros comerciales juegan un papel fundamental a la hora de tomar
decisiones de compra. Por esta razon, es crucial implementar estrategias de merchandising
que atraigan a los clientes y les brinden una experiencia unica. Ademas, se ha descubierto
un dato relevante que el 60% de los consumidores europeos estan dispuestos a pagar un
precio mas alto por una experiencia de compra personalizada. Esta informacion resalta alin
mas la importancia de proporcionar a los clientes una atencion individualizada y un ambiente

atractivo en los establecimientos comerciales (Zhang, 2022).

En el contexto nacional, segun los estudios en lima metropolitana por el startup
peruano ReponGo, a la hora de visitar un centro comercial el 25% de consumidores peruanos
lo primero que realizan es observar el precio del producto antes de tomar la decision de
compra. Asimismo, el 42.5% mencion6 que si los productos pueden apreciar en la parte
inferior de los modulos de venta no son comprados ya que no son llamativos, por otro lado,
el 27.5% menciona que los productos exhibidos en los centros comerciales atraen a la vista
del cliente y 20% dio una respuesta negativa ya que no le parece tan atractivo.
Posteriormente, se les hizo la pregunta si estarian dispuestos a adquirir algun producto y qué
tan dispuestos estan a realizar la compra por primera vez, un 78% de las personas respondio
que para realizar la compra primero dependeria del precio, la promocion que realicen y
ademas que el empaque sea atractivo, y el 13% respondié que si estaria muy dispuesto

(Andina, 2019).



En enero del 2023, como resultado de la variacion promedio de precios al
consumidor se tuvo un aumento minimo con un rango variado a 1 y 2 % entre ellas destaca
la ciudad del Cusco, con un indice del 1.25% y ello se dio por el bloqueo de accesos y el
desabastecimiento, siendo la ciudad imperial, una de las mas afectadas, los consumidores en
la ciudad del Cusco optaron por priorizar productos de primera necesidad y dejar de lado las
compras en los centros comerciales, por lo que se tiene que realizar esfuerzos denodados
para que los productos exhibidos en los centros comerciales sean atractivos y sean
demandados, pero el segundo trimestre del afio, segun el Banco Central De Reserva del Pert
en su informe trimestral nos mencion6 que el consumo tuvo un incremento del 0,4% este
resultado positivo se dio por el avance en el mercado laboral y el incremento de la capacidad

adquisitiva de los consumidores (Instituto Nacional de Estadistica e informatica, 2023).

La decision de compra es un proceso motivado donde existe una variedad de
objetivos los cuales se pretende alcanzar a través del proceso de compra y el consumo de
bienes y servicios. Una decision puede suponerse la eleccion de compra en cuanto a
preferencias y ademads se busca la seleccion que pudiera existir entre dos o mas recursos de

accion o conductas (Asturias Corporacién Universitaria, 2016).

El comportamiento de los consumidores es dependiente de varios factores que
pueden ser divididos por factores internos y externo, la decision de compra es un conjunto
de procesos motivado por una necesidad del consumidor, pero usualmente este influenciado
por el merchandising aplicado por las tiendas comerciales tales como el merchandising
visual, gestion y seduccion, la aplicacion correcta de estas estrategias existe una mayor
posibilidad de que el consumidor realice la compra en funcion a la eleccion de dos o mas

recursos de accion o comportamientos.



Diagnostico

El desarrollo de proceso investigativo se realizé en el establecimiento comercial
denominado el “Sefior de Torrechayoc™ de la provincia de Urubamba, tomando como unidad

de analisis las tiendas del antes mencionado centro comercial.

La paralizacion y las politicas de confinamiento derivadas de la situacion de
pandemia, han provocado muchos cambios, uno de los que mas notorios son los ocurridos
en el sector comercial, ya que el modo de realizar las transacciones han sufrido cambios,
como la creciente aplicacion de nuevas tecnologias que sustituyen las transacciones clasicas
por transacciones digitales, también la drastica disminucion que las compras provocan que
los comerciantes tengan de valerse de estrategias nuevas para lograr atraer nuevos clientes y
poder vender. Todas las regiones han sufrido una radical caida en sus actividades productivas
de modo que la decisién de compra de los ciudadanos estd determinada por cuestiones de
necesidades basicas, por lo que las empresarios y duefio de negocio tienen mayores
dificultades en concretar la venta; y la region del Cusco no es la excepcion, ya que en el
centro comercial “Sefior de Torrechayoc” de la provincia de Urubamba se aplican estrategias
de venta tradicionales los cuales no logran impactar en la decision de compra de manera
efectiva, motivo por el cual el presente trabajo de investigacion estudia la posible relacion
entre el merchandising y la decision de compra en las tiendas del centro comercial

mencionado.

En las tiendas del centro comercial, “Sefior de Torrechayoc” de la provincia de
Urubamba, se puede apreciar problemas asociados, a la decision de compra de los
consumidores, que en muchas ocasiones no se concreta, principalmente debido dos factores
internos y externos. En relacion a los factores internos se puede mencionar que la percepcion

de calidad y de precio que los consumidores tienen de los productos se comercializan en el



Senor de Torrechayoc, no siempre son las mejores, lo cual hace que muchas veces la venta
no se d¢; de similar modo las actitudes y la motivacion no son tan positivas, en referencia a
los productos y el espacio geografico que ocupa este centro comercial; también no existe
una identificacion personal por muchos consumidores con el concepto o referencia de
comercio que el Senor de Torrechayoc supone. En cuanto a factores externos, se puede hacer
mencion a aspectos como las influencias familiares, de amistades, que suelen tener gran peso
en el consumidor estdndar del Sefior de Torrechayoc; también los estilos de vida y las
circunstancias econdmicas actuales hacen que la decision de concretar una compra sea
mucho mas austera. De similar modo, otra problematica a lo que se conoce como
merchandising visual o de presentacion, ya que la mayoria de tiendas carecen de una
organizacion adecuada del espacio para mostrar las mercancias en venta, ademas de que las
tiendas no tienen una ambientacion adecuada segun su rubro, en otras palabras, las tiendas
no son tan atractivos o agradables a la vista del cliente. En cuanto al merchandising de
gestion se tiene complicaciones en los medios para darle valor a la marca que se desea
impulsar, y existen casos donde la tienda opera sin tener la intencion de crear o impulsar una
marca o concepto de negocio. En cuanto al merchandising de seduccion, se observa que las
tiendas no invierten demasiado en publicidad en medios masivos ni en medios digitales, y
solo se valen de técnicas clasicas, la promocioén de ventas se encuentra reducida solo al
establecimiento de venta. Toda esta situacion que se percibe estaria relacionada con la

decision de compra de los clientes.

Pronostico

Si los problemas subsistiesen se tendra una constante disminucioén de ventas ya que
no se estaria logrando una decision de compra optima en los clientes, lo que afectaria la

estabilidad de las tiendas en este centro comercial, que de por si, ya es precaria,



conduciéndolas al fracaso y la quiebra de su negocio. Si, en general, las tiendas aplican un
merchandising efimero y superficial, entonces esta herramienta no tendra ningun efecto y
todos los esfuerzos, tiempo, dinero y recursos dirigidos a impulsar mayores ventas no
tendran el retorno esperado. Entre el merchandising visual, de gestion y el de seduccion, los
dos ultimos son los menos impulsados por las tiendas, esto provocaria un ciclo de vida del
negocio limitado solo al corto y mediano plazo. Por otro lado, si los factores internos y
externos, mencionados anteriormente, no son interiorizados por los ofertantes, entonces la

decision de compra serd débil, afectando la estabilidad de los ofertantes.
Control del pronostico

Para mitigar estas consecuencias negativas es necesario la intervencion inmediata de
las autoridades del centro comercial para mejorar la publicidad interna y externa de
mencionado establecimiento, también se debiera difundir més la informacién derivada de
investigaciones que realizan entidades como la cdmara de comercio, gobierno regional, entre
otros, con el fin de lograr la estabilidad a largo plazo de las pequefias empresas de la region.
Finalmente, una mayor socializacion de la investigacion que realizan las universidades con
los empresarios mediante foros o exposiciones y conferencias, donde se podria instruir a los
pequefios empresarios en el uso de herramientas empresariales sofisticadas y el uso adecuado

del merchandising.
1.2. Formulacion de problema
1.2.1. Problema general

e (En qué medida el merchandising se relaciona con la decision de compra en las
tiendas del centro comercial Sefior de Torrechayoc de la provincia de Urubamba

- 20227



1.2.2. Problemas especificos

1. (En qué medida el merchandising visual se relaciona con la decision de compra
en las tiendas del centro comercial Sefior de Torrechayoc de la provincia de
Urubamba - 2022?

2. (En qué medida el merchandising de gestion se relaciona con la decision de
compra en las tiendas del centro comercial Sefior de Torrechayoc de la provincia
de Urubamba - 20227

3. (En qué medida el merchandising de seduccion se relaciona con la decision de
compra en las tiendas del centro comercial Sefior de Torrechayoc de la provincia

de Urubamba - 20227
1.3. Justificacion
1.3.1. Conveniencia

Para la investigacion, contd con el compromiso de todo el personal que trabaja en las
tiendas del centro comercial “Sefior de Torrechayoc”, se contd6 con el apoyo de junta
directiva del centro comercial para poder realizar las encuestas que fueron necesarias para la
recoleccion de datos, las cuales fueron de gran ayuda para poder analizar la decision de

compra que tienen los clientes a la hora de recurrir al centro comercial.
1.3.2. Relevancia social

La presente investigacion fue de caracter significativo; ya que, el estudio beneficio a
los propietarios de las tiendas del centro comercial Sefior de Torrechayoc para analizar como
estas realizan su merchandising de sus bienes y productos que ofrecen a las personas que
concurren a la compra de dicho bien, una vez identificado un adecuado merchandising en el

centro comercial beneficio a la poblacion en general porque cuando vayan a realizar alguna



compra se sentiran a gusto con la visita o compra en el centro comercial Sefior de

Torrechayoc.
1.3.3. Implicancia practica

La presente investigacion ayudara a resolver aspectos vinculados al merchandising,
optimizar el espacio, aumentar la visibilidad de los productos, estimular las ventas, crear
experiencias de compra y mejorar la imagen de marca. Estas estrategias buscan influir en el
comportamiento de compra de los clientes y aumentar la rentabilidad de los productos en el

punto de venta.

Con la investigacion realizada se propuso resolver el problema de analizar si existe
relacion alguna entre el merchandising que realizan los propietarios de todas las tiendas del
centro comercial y la decision de compra que tienen los clientes a la hora de recurrir a realizar

la compra de algtin bien o servicio del “Sefior de Torrechayoc”.
1.3.4. Valor tedrico

En la investigacion se presenta un valor tedrico para la escuela profesional de
administracion, en el campo del marketing con sus diversas estrategias. Se hizo uso de
revisiones bibliograficas, fuentes de libros relacionados con marketing y fuentes tedricas de

la toma de decisiones que se tiene desde la perspectiva del consumidor.
1.3.5. Utilidad metodologica

La investigacion se llevo a cabo utilizando un enfoque cuantitativo que permitio
recopilar datos de manera efectiva. Este enfoque utiliz6 herramientas estadisticas basadas en
la escala Likert para analizar la relacion entre variables, como los resultados de la
investigacion. A través de una encuesta, pudimos priorizar sistematicamente estos

resultados. El disefio utilizado fue no experimental, lo que significa que no se realizaron



cambios o manipulaciones en los objetos de estudio. En su lugar, se analizo el evento o

fenémeno de estudio tal como ocurre en un contexto natural.
1.4. Objetivos de la investigacion
1.4.1. Objetivo general

e Determinar la relacion que existe entre el merchandising y la decision de compra
en las tiendas del centro comercial Sefior de Torrechayoc de la provincia de

Urubamba - 2022.
1.4.2. Objetivos especificos

1. Determinar la relacién que existe entre el merchandising visual y la decision de
compra en las tiendas del centro comercial Sefior de Torrechayoc de la provincia
de Urubamba - 2022.

2. Determinar la relacion que existe entre el merchandising de gestion y la decision
de compra en las tiendas del centro comercial Sefior de Torrechayoc de la
provincia de Urubamba - 2022.

3. Determinar la relacién que existe entre el merchandising de seduccion y la
decision de compra en las tiendas del centro comercial Sefior de Torrechayoc de
la provincia de Urubamba - 2022.

4. Elaborar una propuesta para el uso adecuado del merchandising, para incentivar
la compra centro comercial Sefor de Torrechayoc de la provincia de Urubamba -

2022.



1.5. Delimitaciones del estudio
1.5.1. Delimitacion espacial

La investigacion fue realizada en la provincia de Urubamba, en el Centro Comercial

“Sefior de Torrechayoc™.

Figura 1

Ubicacion satelital del centro comercial “Sernior de Torrechayoc”

Nota: Google maps
1.5.2. Delimitacion temporal

La presente investigacion fue de corte transversal, pues se recogio y analizé datos
comprendidos en el periodo de afio del 2022, debido a que la informacion a ser recolectada

fue en ese rango de afio.
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CAPITULO II

MARCO TEORICO CONCEPTUAL

2.1. Antecedentes del estudio

2.1.1. Antecedentes internacionales

Antecedente 1:

Chaglla (2012) en la investigacion intitulada “El Merchandising y su incidencia en
la captacion de clientes de la Empresa Cabaro Cia. Ltda., de la ciudad de Ambato” cuyo
objetivo fue conocer el efecto del Merchandising en la captacion de clientes de la empresa
Cabaro Cia. Ltda. La metodologia utilizada fue de enfoque mixto, y de nivel correlacional,

con una poblacion de 80 clientes externos cuyo instrumento fue el cuestionario de preguntas.

Llegando a las siguientes conclusiones:

e Los clientes se sienten atraidos por la gama de productos ofrecidos, por otro lado,
existe un porcentaje que menciona que la iluminacion, la decoracion y los colores
no son los adecuados.

e Los clientes estan conformes con la seleccion de productos que se ofrece en el
local, pero hay un minimo porcentaje que no esta de acuerdo.

e La atencion brindada a los clientes no es la mejor, ya que su atenciéon no es
oportuna lo que incide en la persuasion a la hora de tomar la decisién de compra.
Ademas, los clientes indicaron que la atencion es pésima y esto genera que el

marketing directo tenga mala reputacion.

Antecedente 2:

Estrada (2011) en su investigacion intitulada “Proceso de decision de compra y

motivaciones hacia el aceite de oliva en consumidores de la Region Metropolitana, Chile.”
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Cuyo objetivo que se busco en la investigacion fue: conocer cudles son las motivaciones de

compra que tiene el consumidor y establecer el proceso de la decision de compra actual de

aceite de oliva en la Region Metropolitana, Chile. La metodologia utilizada fue de enfoque

cuantitativo, y de nivel correlacional, con una muestra de 553 encuestas realizadas y cuyo

instrumento fue el cuestionario de preguntas.

Se llega a las siguientes conclusiones:

En la fase denominada decisiéon de compra, a partir de la observacion de una
igualdad relativa entre los precios que poseen los aceites de oliva, pese a que la
variable sefialada resulta de una importancia evidente, los consumidores tienen en
cuenta una mayor cantidad de variables que poseen un orden principalmente
intrinseco sobre uno que es extrinseco, entre los mas evidentes que se logrd
observar se encuentra el tono verde, que posee las caracteristicas de ser categoria
extra virgen, asi como, el nivel de acidez que es bajo, estas caracteristicas
senaladas para obtener un mejor resultado deben ser los principales ejes de
concentracion en estrategias de marketing.

Segun se tiene de los resultados los aspectos motivacionales que fueron valorados
de manera mas positiva y frecuente por parte de los consumidores fueron aquellos
que poseian una relacion intrinseca con necesidades que resultan de un nivel
basico, o que se relacionan con necesidades importantes para el desarrollo de la
vida.

De los resultados se logro identificar de manera fehaciente dos segmentos en los
que se divide el mercado los cuales se encuentran vinculados a lo denominado
como proceso de compra; entre estos segmentos se identifica que el primero

también conocido como “modernos” posee una cantidad de 201 unidades de
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analisis en los cuales se evidencia que no se reconocen de manera manifiesta las
necesidades que motiva a los individuos al consumo de aceite de oliva, no
valorandose la pesquisa ni el suministro de informacion, no obstante, se valora la
franca variedad de opciones que resulta factible de ofrecer en los distintos puntos
de venta, evidencidndose que existe una constante evaluacion respecto a las
opciones de compra que tiene el consumidor. Respecto al segundo grupo, la cual
esta conformada por los consumidores que se consideran como “tradicionales”
posee una cantidad de 199 unidades de analisis, los cuales evidencian una
valoracion positiva de la informacidon que se le pueda suministrar sobre el aceite
de oliva, pero obtiene un resultado negativo en la evaluacion de opciones de venta,
las compras se realizan por costumbre, y generalmente son compradores
recurrentes. Conociendo estos resultados se podré ofrecer a los clientes el aceite

de oliva que cumpla sus expectativas.

2.1.2. Antecedentes nacionales
Antecedente 1:

Quispialaya (2018) realizd la investigacion intitulada “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”. El objetivo general de la
investigacion es establecer la relacion que existe entre el merchandising y la decision de
compra de los clientes de las tiendas retail del sector. La metodologia utilizada fue de disefio
no experimental, y de nivel descriptivo-correlacional, con una muestra de 385 clientes de los

retailers del sector, cuya técnica utilizada para la recoleccion de datos fue las encuestas.

La investigacion llego a las siguientes conclusiones:
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e Respecto a la correlacion gamma se evidencia que es de 0.666, la cual podemos
entenderla como una correlacion dptima; es decir, las variables que se encuentran
involucradas en esta relacion y ademds tienen la particularidad de estar
relacionadas directamente, lo que nos permite entender que, mientras que la
gestion del surtido tiene una mejora también lo hace la decision de compra.

e (Considerando la relacion entre variables se tiene que es de 0.711, que también se
puede indicar que cuenta con una relacion optima; por lo tanto, podemos
entenderlo, ambas variables involucradas tienen una relacion directamente
positiva, lo que quiere decir que, cuando la arquitectura del establecimiento
comercial tienes mejoras la decision de compra también lo hace.

e Por tltimo, se evidencia que la relacion gamma es de 0.710, teniendo una relacion
positiva alta, es por ello que, las dos variables se relacionan directa y
positivamente, lo que nos permite entender que mientras mejora la gestion
estrategia del punto de venta, a su vez mejora la decision de compra.

Antecedente 2:

Horna (2022), realiz6 la investigacion que lleva por titulo “Merchandising y
decision de compra en los clientes de una tienda de mejoramiento del hogar, Comas- Lima,
afio 2022. La presente investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion entre
merchandising y decision de compra en los clientes de una tienda de mejoramiento del hogar,
Comas- Lima, afio 2022. La metodologia utilizada es de tipo correlacional, de enfoque
cuantitativo, de disefio no experimental y transversal. La muestra estuvo conformada por 60

clientes mediante un muestreo no probabilistico y la técnica utilizada fue la encuesta

La investigacion llego a las siguientes conclusiones:
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e Existe relacion entre merchandising y decision de compra con un coeficiente de
correlacion de ,664 y un nivel de error de 0,01. El R cuadrado fue de 0,469.

e Existe relacion entre disposicion exterior y decision de compra, con un coeficiente
de correlacion de ,594 y un nivel de error de 0,01.

e Existe relacion entre ambientacion y decision de compra, con un coeficiente de
correlacion de ,605 y un nivel de error de 0,01.

e Existe relacion entre trazado interior y decision de compra con un coeficiente de
correlacion de ,539 y un nivel de error de 0,01.

e Existe relacion entre organizacién de mercancia y decision de compra, con un

coeficiente de correlacion de ,544 y un nivel de error de 0,01.

2.1.3. Antecedentes locales
Antecedente 1:

Condori & Zeballos (2019), realizd la investigacion que lleva por titulo
“Merchandising y la decision de compra de los clientes en la empresa lazos supermercado
del distrito de Sicuani, Canchis Cusco —2019”. Cuyo objetivo es determinar la relacion que
existe entre el Merchandising y la decision de compra de los clientes en la empresa Lazos
Supermercado del distrito de Sicuani, Canchis, Cusco 2019. La metodologia utilizada fue de
enfoque cuantitativo, de disefio no experimental y de alcance correlacional, con una muestra

de 384 clientes y cuya técnica utilizada fue la encuesta.
La investigacion llego a las siguientes conclusiones:

e El merchandising de presentacion tiene a una relacion de significancia con la

decision de compra de los clientes que acuden a la empresa, donde se pudo
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comprobar que existe una relacion de dependencia entre la dimension y la
variable.

El merchandising de gestion que aplica la empresa tiene un promedio de 3.84 el
cual es un nivel adecuado. Esto nos permitié llegar a la conclusion que dicha
empresa cuenta con un adecuado surtido en sus productos, organiza bien los
espacios disponibles, ademas de la valoracion del tiempo de compra del cliente.
El merchandising de seduccion con el que cuenta la empresa Lazos Supermercado
tiene un promedio de 2.72 con un nivel intermedio. Es decir que, no existe relacion

porque los clientes indican que la empresa carece de estrategias de promocion y

publicidad.

Antecedente 2:

Fernandez y Rondon (2018) realizo la investigacion intitulada “Merchandising en la

empresa Andean Technology en la ciudad del Cusco —2017”. Cuyo objetivo es describir el

merchandising de la empresa Andean Technology en la ciudad del Cusco, 2017. La

metodologia utilizada fue de enfoque cuantitativo, de disefio no experimental y de nivel

descriptivo, con una muestra de 73 personas y cuya técnica utilizada fue la encuesta.

La investigacion llego a las siguientes conclusiones:

El merchandising de presentacion que emplea la empresa Andean Techonology
se evidencia en un valor de 2.78 en la escala de medicion, lo que se considera
como un nivel regular, se manifiesta en que las propiedades de las cuatro tiendas
con relacion a la disposicion exterior del establecimiento total no resultan ser las
mas apropiadas, considerando puntos como el logotipo, el acceso al
establecimiento y la adecuada distribucion de los mostradores hacia la parte

externa evidencian la falta de comunicacion entre el punto de venta y su respectivo
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cliente, y en consecuencia impidiendo el posicionamiento adecuado de la
empresa.

e El merchandising de gestion empleado por la empresa consigui6é un promedio de
2.59 dentro de una escala de medicion, considerandose un nivel inadecuado, ello
en consecuencia a que el indicador denominado gestion del espacio lineal, obtuvo
un promedio de 2.90 en la escala de medicion, por lo tanto, considerandose un
nivel regular, debido a que las tiendas ubican de forma completamente inadecuada
los productos en los niveles y zonas, no considerando criterios dentro de la
exposicion.

e El merchandising de seduccion empleado por la empresa Andean Technology, se
consiguio un promedio de 2.75 dentro de la escala de medicion, lo cual se subsume
en un nivel regular, ello como efecto de que el indicador publicidad obtuvo un
promedio de 2.49 dentro de la escala de medicion y evidenciandose su ubicacion
en un nivel considerado como inadecuado, esto debido a que los anuncios en
medios publicitarios resultan en ser minimos, respecto a la publicidad directa lo
que concierne a tripticos, folletos y catdlogos se consideran como deficientes.

2.2. Bases teoricas
2.2.1. Merchandising

Merchandising es una técnica comercial que se encarga de buscar nuevo desarrollo
para un producto que ya se encuentra en el mercado; también se le puede definir como las
acciones, tacticas y estrategias que impulsen a los compradores para que adquieran el
producto seleccionado, mostrando un producto mas innovador y llamativo. Las ventajas del
merchandising es producir mas valor agregado a los productos, como también marcar una

diferenciacion notable con las empresas que se dedican al mismo rubro (Martines, 2018).
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El cliente es la persona que sella la compra final, por lo tanto, el vendedor tiene que
mostrar las ventajas de su producto para que se anime a adquirirlo; con el merchandising se
tiene que dar un plus al producto y mejorarlo. Hoy en dia las empresas se encargan de
mejorar sus productos para que haya mas preferencia por parte del consumidor, entonces el
merchandising tiene actuacion en el punto de venta del bien. Mientras que el producto y el
establecimiento de venta se encuentren en perfecto estado (limpio, organizado y llamativo)
llamara la atencion de los compradores, ya que dard mayor confianza y seguridad a los
clientes, ocasionando que su decision sea positiva, pues sabran que estan adquiriendo un

producto de calidad (Martines, 2018).

Ya sea mercados especializados, de servicios o masivos el merchandising tiene que
buscar la mejor técnica llamativas para seducir al consumidor, esto no solo se encarga de
buscar la estética de los productos, también busca que los compradores sepan que el producto
es innovador y de buena calidad, ocasionando que haya mayor distribucion del bien, los
proveedores también se interesaran mas y el desarrollo de la empresa duena del producto se
incrementard. Con el merchandising se tiene que buscar lo mejor opcion de mejora del bien,
osea todo lo posible para que nuestro producto se venda en mas cantidad y en el menor

tiempo posible (Martines, 2018).

El merchandising es una herramienta gerencial muy importante para el crecimiento
y desarrollo de una empresa, se encuentra a cargo del area de marketing, fomentando la
rentabilidad y la utilidad de los productos. El merchandising tiene que gestionar la tecnologia
necesaria para la publicacion y exhibicion de los productos, hoy en dia la tecnologia es un
instrumento muy importante para mostrar nuestros productos y que llegue al conocimiento

de mas consumidores (Martines, 2018).
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La gran mayoria de los mercados latinoamericanos, asiaticos y europeos practican la
venta informal, pues asi pueden obtener mas ganancias, y los precios de adquisicion son mas
econdmicos, impulsando a la compra de mas consumidores. Las empresas al ver la venta
informal decidieron promover a los vendedores informales, pues les daban exhibidores,
dispensadores y capacitaciones personalizadas para que vendan mas, esta fue una técnica de
venta muy buena y llamativa, los empresarios empezaron a tener mas ventas y mejoras en
sus productos. El merchandising tiene como tarea el hacer crecer la marca de una empresa,
fortalecerla y prolongar su estancia en el mercado, esto dara beneficios a los consumidores,
productores y distribuidores. El consumidor se beneficiard en la economizacién de los
productos, recibiran mayor valor agregado por un producto, el productor podra reducir sus
costos de produccion y aumentar sus ingresos economicos y el distribuidor aprovechara una
mejor exhibicion del producto seleccionado, mayor frecuencia de compra del producto que

tiene mas impacto en el mercado (Martines, 2018).

El merchandising es un elemento importante del marketing, el cual se tiene que
planear desde antes al igual que los objetivos, si la institucion quiere buscar técnicas de venta
y mejorar su producto tiene que guiarse con su mercado al que se dirige, si no se sabe a qué
mercado se dirige no podréa encontrar con facilidad la técnica de mejora. Existen variables
especificas para transmitir seguridad y confianza a los compradores, como por ejemplo la

limpieza, orden e innovacion en el producto y local de venta (Martines, 2018).

Para los consumidores el adquirir un producto puede ser una experiencia Unica, por
lo tanto, las empresas distribuidoras tienen que hacer todo lo posible para que haya compras
inolvidables, ocasionado que los clientes regresen por mas productos, hasta invitaran a sus
amigos para que visiten la tienda y vean como es la atencion, los productos innovadores y

de calidad que ofrece dicha empresa. Existen compradores muy minuciosos y exigentes,
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deseando surtir los productos a su manera, entonces, la tienda tendrd que buscar la mejor

manera de tratar al cliente y que tenga una compra satisfecha (Martines, 2018).

Para los fabricantes y comercializadores en necesario que sus productos generen mas
utilidades, tienen que tener mas rotacion en el mercado o posicionarse como uno de los
mejores; cuando se hace publicidad a un producto tienen que ser exhibido en un espacio
llamativo, limpio y ordenado, los consumidores no tendran &nimos de adquirir un bien que
se encuentre en un lugar sucio y desordenado, pues la impresion que se llevaran sera negativa
para la compra final. Cabe recalcar que el merchandising tiene gran importancia en el manejo
de la marca de un producto, se tiene que buscar puntos clave para su exhibicion, Osea
convertir el producto en una marca reconocida y de calidad; con el merchandising
encontraremos técnicas de publicidad, ubicacion del producto, tratamiento de las marcas
para su mejora y correcta exhibicion; esta técnica de marketing protege y cuida los activos

mas importantes de una empresa (Martines, 2018).

El merchandising tiene un rol decisivo en la exhibicion de los productos,
desarrollando puntos de ventas estratégicas para su venta, cada empresa tiene que tener
estrategias de ventas, esta incluye la exhibicion de los bienes y servicios. Es necesario que
exista un espacio dedicado a nuestro producto, con una tematica innovadora que sea capaz
de convencer a los clientes a comprar dicho producto. El merchandising busca que se
aumente las ventas y rentabilidad de un producto, estas estan compuestas por actividades
que estimulan a los clientes para que compr en nuestro producto; también se le puede conocer

como la promocion comercial (Pereira, 2016).

2.2.1.1. Merchandising visual o de presentacion.

Hoy en dia el merchandising visual busca atraer al publico con una muestra mas

llamativa, para los consumidores todo se consume por los ojos, es por ese motivo que las
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marcas tienen que promocionar y crear el mejor ambiente para todos sus clientes; la mayoria
de los dueios de tiendas tuvieron la metodologia de mostrar sus productos en medio de la
calle para que las personas que pasen por esa zona puedan verlos y animarse a la compra,
incluso daban productos de muestra a las personas que circulaban por la zona de publicacion,
esta técnica dio buenos resultados, pues las personas se animaban a comprar el producto

gracias a las muestras (Morgan, 2016).

La funcion principal del merchandising visual es incrementar las ventas, se llegara a
lograr este objetivo cuando el area de marketing realice remodelaciones mas llamativas para
los clientes en el local de venta, esto con la intencion de atraer a los futuros clientes, el
escaparate de la tienda tendra que ser muy innovador y que las personas tengan la intriga de

entrar a la tienda para que adquieran algun producto (Morgan, 2016).

Los escaparates son los iniciadores para las ventas de una tienda, los clientes tienen
que llevarse una experiencia inolvidable, con ello recomendaran a otras personas para que
visiten la tienda. Los especialistas en merchandising visual tienen un gran sentido para el
campo comercial y creatividad para las ventas. Asi como también lidiar con los clientes
exigentes y obstinados, esto puede ocasionar el mal trato a la persona encargada de la
atencion. El visual merchandiser tiene que tener conocimientos de moda para cada época del
afo y para cada clase social, el personal merchandising tiene que estar muy atento con sus
clientes y saber que productos pueden alcanzar sus expectativas. Hoy en dia las tiendas
comerciales ya no se limitan a las publicaciones de moda de las revistas, cada tienda puede
crear y mostrar al publico sus ideas para esta temporada, también se tiene que analizar a los
visitantes, turistas y personas naturales de la ciudad para ver como es su estilo, cada ciudad

tiene un estilo diferente en su vestuario (Morgan, 2016).
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El visual merchandiser tiene que tener un punto de vista imparcial, la mayoria de
tiendas que son exitosas cuentan con especialistas en merchandising para sus exhibiciones y
muestras al publico, estas personas se encargan que la venta se incremente, pues se
prepararon para poder vender y obtener grandes resultados con los productos mas horribles
y menos deseados. Por tal motivo es que los duenos de las tiendas prefieren contratar a
merchandiser visual para que se encarguen de la atencioén y arreglo en general de tienda

(Morgan, 2016).

Ya sea que el visual merchandiser trabaje en una tienda grande o pequefia, boutique
y almacenes grandes tendra que encargarse de la presentacion de los mostradores y
supervision de cada escaparate, si hubiese algin detalle que este perjudicando la
presentacion de la tienda se tendra que cambiar con los consejos del merchandiser, esto
implica la parte interna y externa de la tienda, en muchos casos suele pasar que las vitrinas
se encuentran super llamativas pero cuando los consumidores entran a la tienda se
decepcionan y no compran nada, se tiene que evitar que eso suceda en las proximas ventas,
se tiene que vender a todas las personas que entren a la tienda. Los merchandiser se encargan
que todo se llegue a abastecer en la tienda, surtiendo los productos para cada dia y verificar

que todo se encuentre limpio y en perfecto estado (Morgan, 2016).

Si hubiese un equipo de visual merchandiser en una tienda o local de venta se puede
designar a cada uno de los integrantes una labor en especifico para que haya un mejor
desarrollo y organizacién en la tienda, esto ocasionara que no se olviden tareas en la tienda,
aparte que cada uno de los miembros pueden dar sus propuestas de mejora. El visual
merchandiser no solo se encarga de organizar la parte interna de tienda, sino también de la

limpieza de las vitrinas y vestir a los maniquis (Morgan, 2016).
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Las grandes tiendas pueden tener a su disposicion a personas que se estdn formando
como merchandising visual, entrendndolos para que sean los mejores y puedan trabajar en
su tienda. Es muy importante que los practicantes se desenvuelvan con personas ya
conocedoras del campo para una mejor experiencia y aprendizaje. Los jefes de las tiendas
daran el lugar de vestidores o limpiadores de vitrinas a los nuevos, y a medida que van

desenvolviéndose seran ascendidos (Morgan, 2016).

El merchandising visual debe tener en cuenta que el inicio de una empresa es costoso,
ya que se tendra que invertir mas, en tiempo y recursos. El merchandiser visual tiene que
mostrar y presentar cada producto a los clientes de forma atractiva, para fomentar las ventas;
por mas pequefia que sea la tienda no se puede sobreestimar a la visual merchandising, ya
que puede inspirar a cada cliente y vender mas, ocasionando que la tienda pueda crecer y

tener mas variedad en sus productos (Visual Retailing, 2016).

El merchandising visual contribuye con la impresion que se llevan los clientes, ya
sea con los escaparates y la parte interna de la tienda, el escaparate frontal tiene una funcion
principal en la tienda, pues muestra que productos estan en tendencia y llamar la atencion de
cada comprador que pase cerca, cuando el consumidor se encuentre dentro de la tienda se
tiene que impresionar quedar motivado para poder adquirir productos (Visual Retailing,

2016).

El valor mas relevante del merchandising visual es inspirar y atraer a cada cliente
que se apersone a la tienda, para que pueda comprar y recomendar a sus amigos, incluyendo
la posibilidad de volver a la tienda por otros productos que le llamaron la atencién. Mientras
haya mas ventas la tienda incrementara sus ganancias, recuperando su inversion inicial. Hoy

en dia muchas tiendas y marcas no solo promocionan sus productos en tiendas fisicas, ahora
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también priorizan su tienda virtual, pues pueden llegar a mas clientes e incrementar sus

ventas (Visual Retailing, 2016).

El merchandising visual también conocido como merchandising de presentacion es

aquel que impulsa a realizar compras de manera improvisada, es la encargada de influir en

las decisiones y los comportamientos que tengan los consumidores, los factores que tienen

relacion con ese campo es el espacio y la variedad de los productos (Sanchez, 2017).

La dimension merchandising visual o de presentacion tiene los siguientes indicadores

que se detalla a continuacion:

a)

b)

Disposicion de los productos

La disposicion de mercaderia es una de las etapas de la cadena de suministro, esta
enfocado en determinar la mejor alternativa del sistema para ubicar el producto
donde el cliente lo necesita y pueda conducir a su eleccion. A su vez debe ajustarse
a las caracteristicas que poseen los productos y el mercado al cual estd dirigido.
Para poder conseguir que los productos lleguen sin ninguna novedad a su destino,
cliente o consumidor final, ademas es necesario que puedan aplicarse estrategias

que favorezcan el transporte y el manejo de los productos (FAEDIS, 2014).

Disefio punto de venta

Un punto de venta es un lugar experiencial en donde los consumidores tienen una
amplia variedad de productos que son colocados de manera estratégica para poder
estimular la compra y a la vez rentabilizarlos y obtener ganancias para los duefios
de la empresa, a través de estrategias de Marketing y Merchandising (Mercado,

2015).



24

¢) Ambientacion

Para Condori y Zeballos, la ambientacion es la creacion de ambientes organizados
que permitiran al consumidor realizar la compra, promocionandolos a través de
ofertas que motivaran al cliente para optar por alguno de estos productos que
generen mayor predisposicion y motivacion, lo que trae como consecuencia el
incremento en cuanto al volumen de productos adquiridos (Condori & Zeballos ,

2019).

d) Rotacion de los productos

La rotacion de productos es el término utilizado para describir la frecuencia con
la que una empresa vende sus productos fisicos y actualiza su inventario. Es un
factor crucial para las empresas, ya que les permite organizar y administrar de

manera efectiva sus operaciones en el almacén (Suarez y Cardenas, 2017).
2.2.1.2. Merchandising de gestion.

Merchandising de gestion denominado también como merchandising estratégico,
tienen estrecha relacion con el merchandising visual (encargada de la presentacion de los
productos); el merchandising de gestion o es un conjunto de estrategias que tienen la
finalidad de una mejor distribucion de la infraestructura de o el espacio donde se muestra los
productos ofrecidos por la tienda, dicha distribucion estratégica es realizada con el objetivo
de incrementar las ventas, sacando a flote todo las potencialidades del producto junto con la

infraestructura del centro comercial (Castillo, 2017).

El merchandising estratégico estd directamente orientado a que la tienda tenga la
capacidad de realizarse publicidad por si sola y pueda proyectar lo que nosotros queremos

que venda, esto toma una vital importancia cuando presenta un amplio y surtida presentacion
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de los productos que se ofrece pero siempre y cuando sea realizada de manera estratégica
tomando en consideracion la superficie de la tienda (tiendas en forma L, diagonales,
triangulares), aspectos climatologicos, temporadas calidas o frigidas que se dan con las

rotaciones de las personas en el punto de venta (Castillo, 2017).

Otra funcionalidad del merchandising de gestion es la distribucion estratégica de los
productos en el establecimiento. En el surtido hay productos que tienen una mayor o menor
capacidad de atraccion porque del dependerd la decision de compra del consumidor, una
mayor y menor rotacion de productos, son compra de frecuencia u ocasional o por impulso

(Castillo, 2017).

Por tanto, se debe tener en cuenta la capacidad de generar ingreso de cada producto
en el negocio o generar atraccion para una mejor afluencia de personas en el local comercial
tomando en cuenta la ubicacion estratégica de la tienda. La demanda de los productos es
cada vez mas personalizado y exigente los clientes, lo que hoy es un producto atractivo para
los consumidores para mafana el mismo producto ya no es atractivo debido a que el cliente
tiene un comportamiento cambiante debido a la gran diversidad de productos que se presente
y toma la decision de adquirirlas en funcion satisfacer sus necesidades mas prioritarias. De
ahi la importancia de controlar tanto las ventas como los movimientos de los clientes en el

espacio de mi tienda y las zonas en las que se detienen (Castillo, 2017).

La puesta en marcha de buenas técnicas de merchandising de gestion me permite asi:

e Mayor rentabilidad del espacio comercial, considerando que los productos estén
visibles y tengan mayor trafico de clientes.
e Mejores resultados haciendo una mejor gestion de precios de los productos,

estableciendo capacidad de rotacion.
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e Evitar rupturas de stock, teniendo en consideracién un mejor nivel de servicio. El
cliente sabe siempre que puede encontrar lo que necesita en el local comercial.
e Comercio mas rentable.
Para realizar un buen merchandising no basta solo un buen disefio y la experiencia
mas aun debe estar de forma complementaria, tomando en consideracion varios factores tales
como son los servicios de venta, disefios del producto a vender, atencion al cliente, servicio

post venta (Castillo, 2017).

Por otro lado, el autor conceptualiza al merchandising como la gestion del espacio
con el fin de obtener un maximo rendimiento del local comercial (infraestructura para la
exhibicion de productos para su venta a los consumidores que se pretende llegar). El
merchandising de gestion o estratégico se basa en desarrollar técnicas para presentar su punto
de venta de manera atractiva para que los clientes puedan sentirse atraidos para su futura
compra, la gestion de las existencias en el establecimiento comercial sea determinantes para

este tipo de marketing (Prieto, 2010).

El merchandising de gestion es el reparto lineal en las familias, rotacion del producto,
rentabilidad de cada metro cuadrado en la que los productos estan distribuidos de manera

estratégica, analisis comparativo entre marcas y las familias que estan dispuestas a comprar

el bien (Viteri et al., 2020).
El merchandising de Gestion comprende lo siguiente:

e Estudio del mercado: Es la investigacion que consta en la recoleccion de
informacion del comportamiento del consumidor, la wubicacion del
establecimiento comercial, competencia que esta a nuestro alrededor y entre otros

factores mas que se deben tomar en consideracion.
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Gestion del espacio: Es la distribucion del espacio para maximizar el rendimiento
lineal del ambiente fisico del local comercial con la finalidad de generar
rentabilidad y el beneficio de cada metro cuadrado; tomando en consideracion la
distribucion por secciones los productos causen mayor atraccion en los
consumidores, desde el color, modelos, marcas.

Gestion del surtido: Consiste en tener una gama de productos con diferentes
presentaciones para tener mayor capacidad de compra o decision de compra del
consumidor dichos productos adecuarlos al cliente, estructurarlos en niveles y
determinar la amplitud o mayor alcance.

Comunicacion: Es un instrumento de vital importancia dentro de un centro
comercial debido a que del dependera un buen entendimiento entre el consumidor
y la fuerza de venta (vendedores); pero siempre y cuando guiandose de los

objetivos establecidos que se quiere alcanzar a corto, mediano y largo plazo.

La dimension merchandising de gestion tiene los siguientes indicadores que se

detalla a continuacion:

a)

b)

Adecuacion de la oferta

Es la capacidad de una empresa para adaptar su oferta de productos o servicios
segun las demandas y necesidades del mercado. Es un proceso esencial para
asegurar de que la empresa pueda cumplir con las expectativas de los clientes y

mantener su competitividad (Clavijo, 2020).

Estrategia de precios
Es el precio que los usuarios finales estan dispuestos a pagar por un producto o

servicio, dependiendo de como lo valoran y qué necesidades quieren satisfacer. El
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precio que una empresa fija para un producto suele tener en cuenta su valor o lo

que el cliente estaria dispuesto a pagar por el producto (Clavijo, 2020).

¢) Adecuacion del espacio
Son un conjunto de acciones ordenadas y evidenciadas que generan un beneficio
empresarial en el proceso de decision de compra. Mafiez nos indica que es un
proceso riguroso, sin duda, pero que bien aplicado el cual permite aumentar la
rentabilidad de la empresa ademas de mejorar la experiencia de compra al
consumidor y la posterior recomendacion de nuestros productos y servicios

(Méfiez, 2016).

d) Planificacion de la gama de productos
Es el proceso en el que una empresa decide qué productos o servicios incluir en
su linea de productos. Durante este proceso se toman decisiones estratégicas sobre
la variedad, alcance y profundidad de la oferta de productos, considerando las

demandas y necesidades del mercado (Fernandez V., 2015).
2.2.1.3. Merchandising de seduccion.

El merchandising de seduccién es aquel que se basa en la decoracion del espacio,
también se le denomina como tienda espectaculo, se tiene que seducir al cliente con su
aspecto, cada consumidor que pase por la tienda se tiene que sentir atraido por el local. Los
clientes llegan a conocer el producto a través de sus sentidos, como por ejemplo por el tacto,
por el gusto, por el oido, por la nariz y por los ojos, este ultimo puedo es el iniciador del
gusto; por tal motivo se tiene que priorizar bien la calidad, iluminacion y decoracion del

local, para que los clientes se sientan seguros y confiados en la tienda (Hervas y otros, 2012).

Los consumidores se sienten atraidos por lugares mas iluminados, ya que aumenta el

interés y rapidez de visualizacion de cada producto que se encuentra en el local, cabe destacar
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que mientras haya mas iluminacion los clientes se sentiran atraidos por la tienda y compraran
los productos que les llam¢ la atencion, por mas que no tenian planeado realizar una compra.
El escaparate tiene que ser seductor y poseer los mejores productos que haya en la tienda,
llamando la atencién de cada persona que se apersone cerca a los tiendas de demostracion,

incluso se puede dar promociones y rebajas en los productos (Prieto, 2010).

Con el merchandising de seduccion se crea areas o secciones atractivas para cada
edad, sexo y gustos personalizados; posteriormente se tendrd que adquirir los muebles
necesarios para la exhibicion de cada producto que hay en la tienda, siempre con la idea de
transmitir la calidad y seguridad a los clientes, otra funcion del merchandiser de seduccion
es el de ganar espacio en la tienda y equilibrar la atraccion hacia los clientes (Palomares,

2021).

El merchandising de seduccion tiene el objetivo de llamar y despierta los sentidos de
los consumidores, para que todos puedan adquirir el producto de su interés, el encargado de
la tienda, que en este caso vendria a ser el merchandiser de seduccion tiene que atraer los
sentidos de los clientes, para que puedan comprar los bienes que se encuentran en la tienda.
Los clientes pueden ser minuciosos, hasta el mas simple olor en la tienda puede ocasionar
que compren o se desanimen a comprar un producto, €s por ese motivo que se tienen que
arreglar y acomodar de manera estratégica cada mueble. Una de las ventajas del
merchandising de seduccion es la técnica de modificacion de la tienda, organizando e
iluminando de manera llamativa e innovadora, mientras haya mas iluminacion los clientes
se sentiran mas atraidos por la iluminacion, ya que se estara despertando el sentido de la
vista. Con el merchandising de seduccion los clientes pueden convivir con el producto antes
de adquirirlo, pues sus sentidos le ayudaran a darle una critica al producto, podran tocarlo,

olerlo, oirlo y examinarlo (Verastegui y Vargas, 2021).
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Se tiene que conseguir mas ventas con el merchandising de seduccidn, pues cada
merchandiser tiene que crear técnicas para atraer, puede ser con muestras gratis, publicidad
mas innovadora e incluso promociones para los clientes fieles, esta accion ocasionara que la
marca sea conocida y su reputacion mejorard, los consumidores tendran curiosidad de
conocer nuestra tienda y productos, es ahi donde los colaboradores de la empresa tienen que
actuar, dar un mejor trato y hacerles sentir comodos en la tienda. Si todo va como se tiene

planeado la rentabilidad aumentara, por mas que la inversion no sea mucha (Arévalo, 2020).

Segin Rodriguez y Bonnard (2013) indican que el merchandising de seduccion

tienen que transmitir a los consumidores los siguientes aspectos:

e Elaspecto y calidad de la tienda fisica.
e Un buen trato al cliente para que se sientan seguros y en confianza.
e Mostrar la diversidad y surtido de productos a los consumidores.
e Elespectaculo de la tienda (interna y externa) tiene que ser innovadora.
e Dar promociones y descuentos a los consumidores.
e La publicidad tiene que llegar a mas consumidores
Segun Rodriguez y Bonnard (2013) indican que el merchandising de seduccion esta

conformada por cuatro palabras calves:

e Elaspecto
e Eltrato
e El ambiente
e El espectaculo
Con el merchandising de seduccidn se tiene que buscar decoraciones para el espacio,
que sea innovador y muy llamativo para los consumidores, también se tiene que buscar las

mejores técnicas para la instalacion de cada mueble, de esto dependera que haya espacio en
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el local, no se puede poner en cualquier lugar las piezas, tiene que ser ordenado y estratégico;

otro punto clave es promover el posicionamiento del distribuidor, pues mientras el local sea

mas impresionante llamara la atencion del publico y con ella las ventas se incrementara

(Abril et al., 2019).

La dimension merchandising de seduccién tiene los siguientes indicadores que se

detalla a continuacion:

a)

b)

Difusion publicitaria

La difusion publicidad se refiere a aquella comunicacion impersonal que es
pagada por un patrocinador identificado por las empresas, y que utilizan los
diferentes medios de comunicacion masivos para incitar o informar a una

audiencia de determinados productos y servicios (Cabrejos, 2002).

Promocion de las ventas

La promocion de ventas implica la implementacion de tacticas y con el fin de
incentivar la adquisicion de bienes o servicios en un lapso breve. El proposito
primordial de estas estrategias es impulsar las ventas, atraer nuevos clientes,
mantener la fidelidad de los clientes actuales y fortalecer la imagen de la marca

(Arévalo, 2020).

Recomendacion de los clientes

La recomendacion de los clientes hace referencia al proceso en el que los clientes
que estan satisfechos con una marca o producto lo recomiendan a otras personas
en su entorno. Este enfoque se conoce como marketing de recomendacion y tiene
como proposito incrementar las ventas, fortalecer la confianza en la marca y atraer

nuevos clientes (Arévalo, 2020).
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2.2.2. Decision de compra

Segtin el autor Lambin la decision de compra abarca el comportamiento del
consumidor, el como decide adquirir un producto y el porqué, casi siempre los consumidores
compran el producto porque les llamo la atencion y lo necesitaban. EI comportamiento de
compra es considerado un proceso de solucion de problemas para los clientes, pues tienen la

oportunidad de satisfacer una de sus necesidades (Humbria, 2010).

La decision de compra se encarga de la adquisicion de un producto de manera
definitiva, en la que la tienda fisica o virtual y el vendedor tienen que convencer al
consumidor para que adquiera el producto. Si el ambiente en la que se encuentra los bienes
son innovadores podran llamar la atencion del cliente, pues sus sentidos se sentiran atraidos
y tendrdn mas curiosidad de conocer el producto, esto puede ocasionar la compra definitiva

de uno o mas productos (Humbria, 2010).

Segun Humbria citando a Kotler y Keller (2006) la decision de compra se ve afectado
por los factores sociales, culturales y personales, cada campo de la sociedad cumple un papel
de gran importancia ya que ellos permitirdn tomar una decision para la adquisicion de los
productos que sean necesarios para ellos. Muchos consumidores ya tienen una idea de la
calidad de los productos, pues llevan afios consumiendo dicho producto, esto facilitara la
decision de compra. Si por a o b este no fuese el caso el cliente se dejard guiar por los

comentarios de sus amigos para que tome la decision final de adquisicion (Humbria, 2010).

Cada ser humano es consciente de las necesidades que tiene, esta necesidad es la que
obliga a adquirir dicho producto, por mas que no haya tenido planeado comprar por motivos
econdmicos, puede cambiar de opinidn al ver una tienda muy luminosa y con el producto
que esta necesitando, por tal razon es muy importante que las tiendas creen novedades para

sus futuros clientes (Humbria, 2010).
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Segin Humbria, las personas pasan por un proceso para que se puedan decidir en
comprar un producto en especifico y esta consta de cinco etapas muy importantes, estas son:
reconocimiento y fijacion de las necesidades del cliente, la buisqueda de informacion en otras
tiendas, evaluacion y andlisis de todas las alternativas, decision de compra, y

comportamiento posterior a la compra (Humbria, 2010).

Segin Humbria citando a Kotler y Armstrong la decisién de compra empieza con la
fijacion de la necesidad, cada cliente tiene problemas que las tienen que cubrir, puede ser
que su problema se solucione con la adquisicién de algun bien. Las necesidades también
pueden ser las de clase primaria, como el hambre, sexo y sed, convirtiéndose en un impulso
a comprar productos de primera necesidad. Otra clase de necesidad son las que se producen
por factores o estimulos externos, cuando escuchamos a nuestros amigos sobre un producto

también nos dara la curiosidad de comprarlo (Humbria, 2010).

Cuando hablamos de decision de compra se analiza la etapa de evaluacion, aqui se
compara todas las tiendas que tengan el producto que necesitamos, para posteriormente
tomar una decision, suele ocurrir que el consumidor prefiera el que mayor preferencia tenga
por el publico, ya sea por la calidad y marca, o bien puede elegir otra tienda por motivos

econdmicos (Humbria, 2010).

Un consumidor se dejard llevar por los comentarios de las personas que estan a su
entorno, influyendo en su decision de compra, si sale un producto muy innovador al mercado
y es adquirido por gente popular, otros también desearan adquirir dicho bien, todo esto
ocurre por la influencia de gente influencer, muchas empresas toman modelos conocidos
para promocionar su marca y productos, ocasionando que mas personas tengan ganas de

tener el producto y comprarlo (Humbria, 2010).
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Cuando hay una intenciéon de compra se generan cinco decisiones secundarias, las
cuales pueden ser: la primera, decision de marca (marca A) es decir; escoger unas de otras,
decision de vendedor quien tendré cierta influencia a la hora de decidir la compra(vendedor
2), decision de cantidad que nos indicara a capacidad adquisitiva de nuestro cliente (una
computadora), decision de tiempo el cual podemos usar para alcanzar satisfacer nuestra
necesidad de compra (fin de semana) y decision de forma de pago (tarjeta de crédito)

(Humbria, 2010).

La decision de compra implica el tiempo de eleccion, los consumidores tienen que
analizar el producto y comparar con otras tiendas el mismo producto, una vez que ya
decidieron vuelven a la tienda en la que se encuentra el producto, si por a o b en el transcurso
de ir a la tienda encuentra otro producto similar puede dudar y volver al analisis del producto,
si el vendedor es muy conocedor de sus productos puede convencer al cliente para que

adquiera el producto de su tienda (Humbria, 2010).

Segun Manrique, la decisiéon de compra son comportamientos de una persona que
puede ser afectado por factores internos y externos, el primero se basa en pensamiento,
conocimientos y creencias propias de la persona, la segunda son los comentarios,
sugerencias de las personas con las que cada uno se relaciona; de acuerdo a todo esto uno
decide sobre un producto. Las empresas también cumplen un rol muy importante para la
adquisicion de un producto, cabe recalcar que mientras la tienda sea mas llamativa las
personas tendran curiosidad de entrar a la tienda, el personal encargado de la atencion tiene
que dar un buen trato a sus clientes, pues también influye en la decision de compra

(Manrique, 2014).

El primer paso que tienen que cumplir un consumidor es el aceptar que tiene una

necesidad o problemas insatisfechas, por lo que buscara la manera de solucionarlas, lo mas
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probable es que busque consejos y sugerencias a sus conocidos y amigos. Luego ird a la
tienda y analizara si el producto puede ayudarle a satisfacer sus necesidades, cada
consumidor puede tomar diferentes decisiones de compra. Existe una serie de preguntas que
se hace un cliente antes de tomar la decision de compra final de un producto, por ejemplo:
[comprar o no comprar el producto de manera apresurad?, ;es necesario que lo compre de
esta tienda?, ;este es el producto que me ayudard a satisfacer mis necesidades?, ;Qué
modalidades de pago tengo en esta tienda?, una vez que se haya hecho todas estas preguntas
recién tomara una decision, si el producto no le llama la atencién buscara otras opciones
otras tiendas. La decision de compra es todo un proceso complejo, es necesario que las
marcas innoven y lancen productos nuevos al mercado (Asturias Corporacion Universitaria,

2016).

2.2.2.1. Factores internos.

Los factores internos son aquellos elementos internos de la persona que se van
captando a lo largo de los afos, junto con la experiencia de las personas, ejemplos claros es
el aprendizaje, creencias, tradiciones, conducta, personalidad y la percepcion, todo esto
llegara a incidir en la decision de compra; se le conoce como factores internos porque son
propios de la persona, de su idiosincrasia, su manera de ser, permitiendo que el consumidor

recuerde la calidad de la marca y producto para poder comprarlo (Colet & Polio, 2014).

Para poder analizar bien los factores internos de los consumidores es muy necesario
tomar en consideracion sus actitudes, conductas y percepciones en el momento de realizar
una compra en cualquier establecimiento comercial. Por ejemplo, el disefio del producto que
tan atractivo sea, la utilidad como beneficio del comprador o futuro usuario del producto, la
distribucion de los espacios del establecimiento, la presentacion de los productos si convence

o no consumidor. Otro de los factores internos mas destacables es la marca del producto, que
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las personas tienen percepciones distintas que mientras un producto es de una marca
conocida tienen la percepcion que es un producto bueno de calidad pero que en muchos

casos por el elevado precio del producto hacen todo lo posible para realizar la compra por

estatus (Rubio, 2009).

Segun Rubio es de vital importancia conocer nuestros competidores, el mercado a
donde proyectamos nuestros productos para poder decidir el precio de nuestros productos o
servicios ya que se conoce bien el mercado, los competidores y el consumidor potencial al
que se quiere llegar. En ocasiones resulta muy complicado establecer un precio no solo
pensar en el precio minimo, sino tomar en consideracion los factores que pueden afectar
tales como los pagos especiales, descuentos, el beneficio monetario cumplen con las

expectativas del empresario (ganancias) (Rubio, 2009).

Las maneras de llegar a nuestros clientes potenciales, es una actividad muy
importante ya que estas nos permiten conocer las necesidades de nuestros clientes y poder
satisfacerlos, ofreciéndoles actividades de mercadotecnia y publicidad. También se tiene que
tomar en consideracion la otra faceta del marketing que son las relaciones que se entablan
entre los clientes y vendedores, es decir; las operaciones comerciales, sobre todo la presencia
fisica de los vendedores, forman parte de las actividades comunicativas de la empresa

(Rubio, 2009).

La dimension factores internos tiene los siguientes indicadores que se detalla a

continuacion:

a) Percepcion de precio
Hace referencia a como los consumidores ven el valor de un producto o servicio.
Esta percepcion puede verse afectada por varios factores, como el precio en

relacion a la calidad, la comparacion con otros productos similares en el mercado,
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la experiencia personal del consumidor y las estrategias de marketing empleadas

por las empresas (Echeverria et al., 2021).

Percepcion de la calidad

La percepcion de la calidad de un producto se relaciona con como los
consumidores perciben la calidad del producto. Esta percepcion puede ser
subjetiva y no siempre coincide con la calidad objetiva del producto (Solano,

2019).

Actitudes

Segun el autor, las actitudes pueden definirse como la unién entre diferentes
objetos actitudinales y las valoraciones de esos objetos. También, las actitudes
pueden ser definidas como una formaciéon permanente de los procesos
emocionales en los cuales el cliente es afectado tanto por factores internos y
externos, conceptuales y cognitivos en medida que los cambios ocurran y las
variaciones de la oferta predominen a la hora de realizar una compra (Floyd,

2008).

Motivacion

El conjunto de elementos tanto internos como externos que influyen en cierta
medida en las decisiones y comportamientos de un individuo. Estos factores
pueden ser de naturaleza personal, como los valores, creencias y experiencias, asi
como factores externos como el entorno social, cultural y econdémico en el que se

encuentra la persona (Estrada L. , 2018).

Compromiso personal

El compromiso personal implica asumir la responsabilidad y dedicacion hacia una

tarea, meta o valor especifico. Conlleva estar plenamente involucrado y
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comprometido con algo, ya sea en el ambito personal, profesional o social (Lopez

y Dondero, 2019).

2.2.2.2. Factores externos.

Los factores externos se basan en el conjunto de trabajos o estrategias en marketing,
el trabajo de este serd apoyar a la empresa en la direccion de la misma a través del desarrollo
de estrategias mas adecuadas con el fin de introducir productos o servicios al mercado

competitivo (Rubio, 2009).

Los grupos de estudio, la familia, las clases sociales, las diferentes culturas, las
subculturas, los roles y estatus, los medios econdomicos y la ocupaciéon son elementos
externos que podran determinar también en el proceso de compra. Sin embargo, en una
sociedad tan compleja como la que vivimos, hay que realizar una matizacion y obtener a
través de ello varias aportaciones que nos permite tener un panorama mas claro de las

preferencias de la sociedad (Colet & Polio, 2014).

Los factores externos hacen referencia a los grupos de influencia tales como son la
familia, clases sociales, la cultura, los roles de género, circunstancias econdmicas y entre
otros que estan relacionados con la decision de compra producto que es mostrados en algin
centro comercial; pero sin dejar de lado, la sociedad tan cambiante que se presenta en la

actualidad (Colet & Polio, 2014).

Colet y Polio mencionan que se debe tomar en consideracion para una adecuada

eleccion de compra los siguientes datos:

e Los niveles de satisfaccion y opulencia del consumidor: en los centros
comerciales existe una gama de productos que se ofrece a los consumidores las

cuales son creadas para poder solucionar las necesidades, que de la mano con las
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técnicas del marketing nos llevaran a encontrar clientes satisfechos o clientes
insatisfechos. Para el autor, las necesidades tienen una variacidon constante en
funcion a los diversos factores sociales como la crisis econdmica la cual jerarquiza
el consumo de bienes y deja atras todas aquellas necesidades que se consideran
superfluas (Colet & Polio, 2014).

El valor que se le afiade a los productos. Es uno de los factores mas predominantes
al momento de realizar alguna compra de un producto; hoy en dia los productos
estan, presentan la postventa, la presentacion, la atencion personalizada (Colet &
Polio, 2014).

El consumo y el ocio: la decision de compra esta en funcién a los horarios de
trabajo que por lo general son los fines de semana porque son dias de descanso es
por ello que se debe realizar un marketing para dichos dias (Colet & Polio, 2014).
La competencia y la renovacion, la competencia comercial de las empresas
permite que se puedan adoptar nuevas medidas en gustos y preferencias en
funcion a las necesidades de los consumidores. En la actualidad el ciclo de vida
de los productos esta a diario en constante cambio lo que como consecuencia el
consumidor se acostumbra a la renovacion (Colet & Polio, 2014).

La unidad familiar moderna. Hoy en dia las mujeres se estan involucrando en el
mundo laboral las cuales existe en el cambio domestico de roles de comprador y
consumidor (Colet & Polio, 2014).

Medioambiente: Los productos cada dia deben ser en funcion al cuidado y
proteccion del medio ambiente, con el consumo de productos ecologicos, uso de
materiales biodegradables (Colet & Polio, 2014).

Las nuevas clases sociales: la influencia de la clase social era cada dia més visible

en el consumo lo que hoy en dia los vendedores intentan estandarizar la venta de
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productos por que los productos son muy cambiante para el consumidor (Colet &

Polio, 2014).

La principal tarea del encargado en Marketing serd la de persuadir a una parte
importante del publico objetivo a los cuales va dirigido su oferta, y que ésta pueda satisfacer
completamente las necesidades del consumidor al cual busca llegar. Los factores externos a
su vez podran ponerle trabas a la hora de entrada con ello generaran una gran incertidumbre
y es prioritario que entienda que esos factores, estdn en constante transformacion y en qué
forma estos pueden influir a la hora de evaluar las mejores estrategias de Marketing que
fueron evaluadas con anterioridad y en las decisiones que debe optar en cuanto las

variaciones en la demanda existan (Rubio, 2009).

Existen una variedad de factores externos a los que el encargado en Marketing debe

prestar especial atencion:

e Las actitudes de los clientes en el mercado objetivo: Los productos para los
consumidores de hoy tiene que estar dirigido con mensajes que incentiven la la
motivacion para el consumo de algin producto (Rubio, 2009).

e Actitud de la competencia: la gama de productos que debe ser presentado en los
centros comerciales deben tener en cuenta el ambiente competitivo lo cual
obedecera del tipo de producto que fabrica o provee la empresa. Si se trata de una
innovacion en el mercado nuestra empresa ira a la cabeza de la competencia, y
esta podra estar acompanada de muy pocos competidores (Rubio, 2009).

e Opiniones ajenas. La presentacion de nuestra gama de productos debe estar
convencidas de nuestro producto, pero con frecuencia estd mas influenciados por
la familia, amigos, conocidos, recomendaciones las cuales ayudar a una eleccion

Optima para la toma de decision a la hora de realizar la compra (Rubio, 2009).
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e El ambiente politico y econdmico: Deberemos estar informados de los cambios
que suceden a diario o se estan produciendo en el ambiente econémico y los de la
legislacion que nuestro pais este aplicando y que puedan perturbar la puesta en el
mercado. Tomando en consideracion las nuevas tendencias para la fabricacion e
inversion que requiere realizar la empresa para tener un stock Optimo para evitar
falta de productos donde el cliente se sienta satisfecho. Para obtener esta
informacion lo que se debe realizar es un estudio exhaustivo de mercado, donde
nos permita conocer sus preferencias, los factores que le afecten, ademas de saber

el comportamiento que tienen los consumidores (Rubio, 2009).

Todos estos factores supondran analizar la competencia, la actitud de los
consumidores, proyecciones economicas o coyunturales. El responsable de marketing
analizara de manera detallada todos estos factores se complementara con la informacion
anteriormente mencionada con apoyo de los jefes de venta, vendedores, colaboradores e
intermediarios directos de la empresa con el objetivo de establecer estrategias adecuadas

para una adecuada decision de compra de los consumidores.

a) Compra influenciada por familiar

La influencia familiar en el comportamiento de compra, puede provocar la decision
de una persona o un conjunto de personas, la estructura de comunicacion familiar

afecta el comportamiento del consumidor (Bravo et al., 2006).

b) Compra influenciada por amigos
La influencia de agentes externos en su comportamiento de consumo donde
determina el comportamiento de adquisicion, es considerada como la fuente de

influencia principal en el entorno social (Bravo et al., 2006).
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¢) Condicion social
Es la manera en la cual el ser humano es percibido en la sociedad, la que se divide
en varios niveles. Circunstancia existente, situacion o estado en el cual se ve
afectada la vida, el bienestar de las personas y las relaciones que surjan de los seres

humanos en comunidad en la que se desarrollan (Cencia & Damian, 2015).

d) Estilo de vida

Son todos aquellos procesos sociales, como las tradiciones, costumbres, conductas
y comportamientos de las personas y grupos de personas, que permiten satisfacer

sus necesidades y, por tanto, su bienestar y vida (Wong, 2017).

e) Condiciones econémicas

Son aquellos indicadores que muestran la situacion financiera de las personas
calculando en encuestas realizadas a los hogares. Estos indicadores incluyen los
promedios y medianas de los ingresos, la poblacion en riesgo de pobreza relativa,
la poblacion en riesgo de pobreza con un umbral fijo en el tiempo, la desigualdad
de ingresos y la satisfaccion con la situacion econdémica del hogar (Instituto

Nacional Estadistica, 2023).
2.2.3. Caracterizacion del Centro Comercial Sefior de Torrechayoc
Descripcion:

El Centro Comercial Sefior de Torrechayoc esta situado en la ciudad de Urubamba,
en la provincia del mismo nombre, en el departamento del Cusco, Perti. Se encuentra ubicado
en el Jr. Palacio y Jr. Hudscar S/N; Latitud: -13.3053196, Longitud: -72.1173823. Tiene una

antigliedad de 20 afios de funcionamiento.

Este centro comercial es un lugar de encuentro y actividad comercial en la

encantadora ciudad de Urubamba. Ubicado estratégicamente a pocos metros de la Plaza de
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Armas de Urubamba, brinda fécil acceso a los visitantes que deseen explorar las diversas
tiendas, restaurantes y servicios que ofrece. Ademas, su cercania a la Plaza de Armas de
Urubamba lo convierte en un lugar conveniente para los residentes y turistas que buscan
disfrutar de las atracciones y eventos culturales de la zona. Con una amplia variedad de
tiendas y establecimientos, el Centro Comercial Senor de Torrechayoc se destaca como un

lugar ideal para hacer compras.

El centro comercial Sefior de Torrechayoc es un destino imperdible en la ciudad de
Urubamba, que combina conveniencia, variedad y entretenimiento en un solo lugar. Ya sea
que estés buscando hacer algunas compras, disfrutar de una buena comida o simplemente
pasear por sus instalaciones, este centro comercial seguramente satisfard tus necesidades y

te brindara una experiencia agradable en la encantadora ciudad de Urubamba.

Actualmente el centro comercial Sefior de Torrechayoc en Urubamba, lo conforman
120 socios emprendedores y empresarios locales. Estos socios son parte fundamental del
¢éxito y la variedad de servicios que ofrece el centro comercial. Con su dedicacion y esfuerzo,
contribuye a mantener un ambiente acogedor y prospero para los visitantes. Su compromiso
con la excelencia y la satisfaccion del cliente es evidente en la calidad de los productos y
servicios que ofrecen. Gracias a su participacion activa, el centro comercial Sefor de
Torrechayoc se ha convertido en un referente en la ciudad de Urubamba, brindando una

experiencia de compra unica y memorable.

Respecto a sus obligaciones con la SUNAT, el 60% de los socios del centro
comercial se encuentra en el Régimen Unico Simplificado, del cual el 10% deberia tributar

bajo otros regimenes; mientras que el 40% no se encuentra formalizado.

Los horarios de atencidn del centro comercial:
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Dias Horario
Lunes 6:00 am — 19:30 pm
Martes 6:00 am — 19:30 pm
Miércoles 6:00 am — 19:30 pm
Jueves 6:00 am — 19:30 pm
Viernes 6:00 am — 19:30 pm
Sabado 6:00 am — 19:30 pm
Domingo 6:00 am — 19:30 pm

Nota: El centro comercial Sefior De Torrechayoc, desarrolla sus actividades en los
horarios que anteriormente se mencionados, sin embargo, cuando la provincia de Urubamba
se encuentra en fechas festivas el horario de atencion es extendida por acuerdo unanime entre

los propietarios de las tiendas y la junta directiva.

El Centro Comercial Sefior de Torrechayoc cuenta con una variedad de tiendas que

ofrecen productos de diversos rubros, como:

e Ropa: Encontraras tiendas de moda para toda la familia, con opciones que van
desde ropa casual hasta elegante. Ya sea que estés buscando prendas de ultima
tendencia o clésicas, seguro encontraras algo que se ajusta a tu estilo.

e Ropa deportiva: Encontraras tiendas que ofertan ropas deportivas en todo el afio
debido a que en la provincia de Urubamba se practican deportes que se
desarrollan en el transcurso del afio.

e Zapatos: Desde calzado deportivo hasta zapatos formales, el centro comercial
cuenta con una amplia seleccion de tiendas que ofrecen opciones para todos los
gustos y necesidades. Podras encontrar desde marcas reconocidas hasta opciones

mas accesibles.
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e Joyeria: Si buscas complementar tu look con accesorios elegantes y atractivos,
el centro comercial cuenta con bisuteria que ofrecen una variedad de opciones.

e Electronica: En el centro comercial encontrards tiendas especializadas en
electronica, donde podras encontrar desde teléfonos moviles hasta televisores y
equipos de sonido.

e Juguetes: Para los mas pequenos de la familia, el centro comercial cuenta con
tiendas de juguetes que ofrecen una variedad de opciones para todas las edades,
desde peluches hasta juegos educativos y electronicos.

e Regalos: Si estas buscando el regalo perfecto para esa persona especial, el centro
comercial cuenta con tiendas de regalos que ofrecen una variedad de opciones,
desde productos personalizados hasta articulos de lujo.

e Artesanias: recientemente se estd incursionando en artesanias, el centro
comercial cuenta con tiendas que productos hechos a mano por talentosos

artesanos locales, podras encontrar desde textiles tradicionales.

2.3. Marco conceptual

Decision de compra

Es un proceso de decision del consumidor en el que se cumple un proceso motivado
y existe una variedad de objetivos que hay que lograr a través de la compra y del consumo
de bienes y servicios que permitan satisfacer las necesidades. Una decision es una eleccion
mediante la cual se puede seleccionar entre dos 0 mas recursos de acciéon o comportamientos

(Asturias Corporacion Universitaria, 2016).

Factores internos
También se les llama determinantes internos por qué; surgen del propio consumidor,

de su personalidad, forma de ser. Estos factores son los que influyen en las marcas, los
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nombres que se les dan a los productos deseados, los lugares y tiendas donde se pueden
adquirir. también llamados determinantes internos ya que; surgen del propio consumidor, de
su personalidad, su manera de ser. Estos factores son los que influyen en las marcas, los
nombres que pueden darseles o los productos que se desean y los lugares y tiendas donde

pueden ser adquiridos (Colet & Polio, 2014).

Factores externos

Estos son los grupos de referencia en los que se encuentra la familia, la clase social
en la que trabaja el individuo, la cultura que lo define, las subculturas, roles y estatus, las
condiciones econdmicas en las que puede vivir y la profesion que desenvuelve, son

elementos externos (Colet & Polio, 2014).

Gestion del surtido
Es la localizacion estratégica del surtido la rotacion, la circulacion, los tipos de
presentacion que puedan darse y los tipos de compra, ademas del triple efecto del ADN

(Méfiez, 2016).

Organizacion interna

La distribucién, a su vez debe ajustarse a las caracteristicas con las que cuenta el
producto y del mercado al cual esta dirigido. Para lograr que los productos lleguen a su
destino, cliente o consumidor final, es de vital importancia aplicar estrategias que beneficien
el transporte y traslado del producto, ademas que estos puedan tener un manejo adecuado de

los mismos (FAEDIS, 2014).

Determinacion del tamaiio lineal de cada seccion
Como el reconocimiento de la rotacion de cada producto de la tienda, realizar

comparaciones entre marcas y familias de productos (Viteri et al., 2020).
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CAPITULO III

HIPOTESIS Y VARIABLES
3.1. Hipotesis de la investigacion
3.1.1. Hipdtesis general

e Existe una relacion entre el merchandising y la decision de compra en las tiendas

del centro comercial Sefior de Torrechayoc de la provincia de Urubamba 2022.

3.1.2. Hipébtesis especificas

1. Existe una relacion entre merchandising visual y la decision de compra en las
tiendas del centro comercial Sefior de Torrechayoc de la provincia de Urubamba
2022.

2. Existe una relacion entre el merchandising de gestion y la decision de compra en
las tiendas del centro comercial Sefior de Torrechayoc de la provincia de
Urubamba 2022.

3. Existe una relacion entre el merchandising de seduccion y la decision de compra
en las tiendas del centro comercial Sefior de Torrechayoc de la provincia de

Urubamba 2022.

3.2. Identificacion de variables e indicadores
Variable 1:
Merchandising
Dimensiones:

e Merchandising visual

e Merchandising de gestion



e Merchandising de seduccion

Variable 2:

Decision de compra

Dimensiones:

e Factores internos

e Factores externos

3.3. Operacionalizacion de variables
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Tabla 1

Operacionalizacion de variables

TITULO: MERCHANDISING Y LA DECISION DE COMPRA EN LAS TIENDAS DEL CENTRO COMERCIAL “SENOR DE
TORRECHAYOC” DE LA PROVINCIA DE URUBAMBA, ANO 2022

VARIABLES DEFINICION DIMENSIONES DEFINICION INDICADORES
Se trata de mostrar los productos de manera adecuada, | ¢ Disposicion de
definiendo su ubicacién en los estantes, con el proposito IO_S pfoductos

“Es la funcion comercial que busca . . _ * Disefo punto
Merchandising | de mejorar la afluencia de compradores de un de venta
convertir las intenciones de i ; ;e
Vlsualto de establecimiento y hacer que la compra sea atractiva y | * Amblf:{ltamon
compra del consumidor en presentacion , ) ) ) * Rotacion de los
comoda para el consumidor, al mismo tiempo el productos
compras efectivas en el lugar de .. .
minorista tenga rentabilidad (Bort, 2008).
venta. Esto implica llevar a cabo
actividades de publicidad y Busca aumentar al maximo los beneficios economicos | ¢  Adecuacion de
" y | to d ¢ generados en el punto de venta. al determinar el tamafio la oferta‘
N promocion en el punto de venta e Estrategia de

Merchandising para captar la atencion del | Merchandising ideal de los estantes, distribuyendo por categorias los precios .

. s de gestion roductos, la cantidad de referencias, marcas y la | ® /decuacion del
consumidor. El merchandising se g p y espacio

divide en tres tipos: merchandising

visual o de  presentacion,
merchandising de gestion 'y
merchandising de seduccion”

(Prieto, 2006, p. 44).

exposicion adecuada de cada producto segin su

categoria (Bort, 2008).

e Planificacion
de la gama de
productos

Merchandising
de seduccién

El merchandising de seduccién busca atraer al
comprador utilizando elementos o productos que

resalten las acciones promocionales que se desarrollan a

e Difusion
publicitaria

e Promocion de
las ventas

e Recomendacid
n de los
clientes
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cabo en el establecimiento, apelando a los sentidos del

comprador (Martinez , 2018).

Decision de
compra

“Es parte del modelo de
comportamiento del consumidor y
ocurre antes, durante y después del
proceso de compra, con el
proposito de adquirir bienes y
servicios, que satisfagan una
necesidad. Para los vendedores, es
crucial comprender cémo los
consumidores toman decisiones de
compra y qué factores influyen, ya

sean a nivel interno o externo”

(Colet & Polio, 2014, p. 16).

Se les conoce como determinantes internos debido a que

provienen del propio consumidor, de su personalidad y

Percepcion de

precio
caracteristicas individuales. Estos factores tienen Valoracion de
Factores calidad
internos influencia en los lugares de compra, las marcas y Actitudes
nombres de los productos que el consumidor desea Motivacion
. Compromiso
(Colet & Polio, 2014) personal
Denominados determinantes externos debido a que hace Compra
. . . influenciada
referencia que la compra es influenciada por los roles, el o
por familiar
estatus, la familia, la cultura, las circunstancias Compra
Factores econdmicas, la clase social y la ocupacion. (Colet & 1nﬂuen§1ada
externos . por amigos
Polio, 2014) Condicion
social
Estilo de vida
Condiciones

econdmicas
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CAPITULO IV
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
4.1. Ambito de estudio: localizacién politica y geogrifica

El desarrollo de la presenta investigacion fue el Centro Comercial Sefior de
Torrechayoc que se sitlia en el Jiron Palacio - Urubamba 08661; referencia al costado del
mercado modelo de Urubamba.

Figura 2

Localizacion politica y geogrdfica

Nota: Google maps

4.2. Tipoy nivel de investigacion
4.1.1. Tipo de investigacion

El tipo de investigacion utilizado fue aplicado, debido a que, en el estudio se empled
conocimientos, fundamentos teoricos del merchandising y decision de compra, y a partir de
ello solucionar los problemas relacionadas con las variables en el centro comercial Sefior de

Torrechayoc.

La investigacion aplicada se caracteriza por ser un procedimiento sistematico que se

lleva a cabo con el fin de transformar el conocimiento tedrico en un saber practico que pueda
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tener un impacto significativo y beneficioso en la sociedad. A través de este proceso, se
busca no solo comprender y analizar a fondo los conceptos y principios establecidos en la
teoria, sino también aplicarlos en la practica para resolver problemas y mejorar la calidad de

vida de las personas (Baena, 2017).
4.1.2. Nivel de investigacion

Debido a que se establecio el nivel de asociacion entre el merchandising y la eleccion
de realizar una compra en los establecimientos del Centro Comercial Sefior de Torrechayoc
en la provincia de Urubamba, el alcance o nivel de investigacion empleado en el proceso

investigativo fue "correlacional".

Las investigaciones de nivel correlacional tienen el objetivo de estudiar o
comprender la relacion o grado de asociacidon que existe entre dos o mas ideas, categorias o
variables en una muestra o entorno particular. Aunque con frecuencia se abordan las
conexiones entre tres, cuatro o mas factores de investigacion, en ocasiones simplemente se

examina el vinculo entre dos variables (Hernandez y Mendoza, 2018).
4.2. Diseiio de investigacion

En este estudio se empled un disefio no experimental, lo que significa que el
investigador no alter6 conscientemente, ni manipulé intencionalmente las variables del
estudio. En cambio, los fendémenos de la investigacion se examinaron en el contexto de la

realidad o el mundo natural.

La investigacion no experimental no incluye experimentos no cambia
intencionalmente los factores que se estudian. En otras palabras, en estas investigaciones,
las variables independientes no se cambian intencionalmente para examinar como afectan a

las variables dependientes. Por otro lado, la investigacion no experimental, se centra en
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observar los acontecimientos tal como tienen lugar en sus entornos naturales con la intencion

de estudiarlos (Hernandez y Mendoza, 2018).

4.3. Enfoque de la investigacion

Dado que el analisis de los datos se realiz6 bajo un analisis estadistico de frecuencias,
porcentajes y la verificacion de las hipotesis mediante la correlacion de Spearman, la

metodologia del estudio fue cuantitativa.

Los resultados que se pretende obtener fueron numéricos por tal motivo el uso que
se tuvo fue de un enfoque cuantitativo donde se desarrolld interpretaciones de “estadistica

inferencial” para la contratacion de la hipdtesis establecida. (Maldonado, 2018).

4.4. Meétodo

En cuanto al método empleado fue el método hipotético - deductivo ya que se tienen
hipotesis que se tienen que contrastar mediante el andlisis estadistico en funcion a la

normalidad de datos que se tenga.

4.5. Poblacion

Con respecto a la poblacion de la investigacion se tomo en consideracion a todos los
clientes de las tiendas del centro comercial Sefior de Torrechayoc para el periodo 2022;
siendo un total de 75,763 clientes; datos obtenidos segun los reportes del presidente del

centro comercial Sr. Marcelino Amao.

4.6. Muestra

Segun Bernal (2010) indica que cuando no se conoce la poblacién de manera exacta
se opta por usar la formula estadistica para poblaciones infinitas como se presenta a

continuacion:



54

B Nz’p q
- (N—-1e2+ z2pgq

n

Z=Nivel de confianza
N=Poblacién-Censo

p= Probabilidad a favor
q= Probabilidad en contra
e= error de estimacién
n= Tamano de la muestra

75763 x 1.962 * 0.5 * 0.5

"= (75763 — 1) * 0.052 + 1.962 % 0.5 0.5

72762.7852
190.1016

n = 382.7573 = 383
La muestra objeto de estudio estuvo conformada por 383 clientes del Centro

Comercial Senor de Torrechayoc de la provincia de Urubamba 2022.
4.7. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
4.7.1. Técnicas

La técnica a utilizar en el trabajo investigativo para la colecta de informacion o
trabajo de campo sera la encuesta con la que se pueda realizar el calculo de las variables y

sus respectivas dimensiones que se presentan en la investigacion.
4.7.2. Instrumentos

El cuestionario de preguntas o items fue el instrumento a utilizar para la recoleccion
de datos ya que es un conjunto de afirmaciones o items para evaluar las variables y

dimensiones de la investigacion.
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4.8. Validez y confiabilidad de instrumentos

Validez:

Es necesario que el instrumento sea validado por expertos para poder alcanzar
nuestros objetivos planteados, el cual fue realizado por especialistas en el tema estudiado
(Mgt. Jose Luis Esquivel Taype, Dr. Federico Moscoso Ojeda), tal como se aprecia en el

anexo 5.

Hernandez y Mendoza (2018), indica que la validez “hace referencia al grado en el
que, al aplicarlo un instrumento repetidamente a la misma persona u objeto, se obtienen

resultados i1dénticos de manera consistente y coherente”.

Confiabilidad:

La confiabilidad del instrumento se evalu6 utilizando la estadistica alfa de Cronbach,
donde tuvo un valor de 0.907. Esto afirma que el instrumento es confiable y que se puede
llevar a cabo el trabajo de campo. A medida que el indicador del alfa de Cronbach se
aproxima a la unidad, el instrumento se considera mas confiable. Por otro lado, si el valor se

acerca a cero, esto indica que no es confiable el instrumento.

Tabla 2
Alfa de Cronbach
Alfa de ,
Cronbach N de items
,907 21

Nota: Elaboracion propia

4.9. Plan de Analisis de datos

Para el andlisis cuantitativo de los datos se utilizo el programa estadistico SPSS V.25.

Los recursos estadisticos disponibles a través de esta iniciativa se consideraron cruciales
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para el estudio. Con la ayuda de SPSS pudimos analizar los datos por variables y

dimensiones y probar las hipotesis correlacionales que nos interesaban.



CAPITULO V

RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

5.1. Datos generales

Tabla 3

Genero de los encuestados

. Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado

Masculino 180 47,0 47,0 47,0
Femenino 203 53,0 53,0 100,0
Total 383 100,0 100,0

Nota: Informacion obtenida de la recoleccion de datos

Figura 3

Genero de los encuestados

Nota: Informacion obtenida de la recoleccion de datos
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Interpretacion:

En cuanto a la tabla y figura 3, se puede visualizar el género de los clientes
encuestados que visitan a realizar alguna compra en el Centro Comercial “Sefior de
Torrechayoc” donde, el 47% pertenece al género masculino, mientras, el restante 53%

pertenecen al género femenino.

Tabla 4

Edad de los encuestados

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado

18 a 30 afios 114 29,8 29,8 29,8

31 a 40 afios 125 32,6 32,6 62,4

41 a 50 afios 83 21,7 21,7 84,1

De 50 afios a mas 61 15,9 15,9 100,0
Total 383 100,0 100,0

Nota: Informacion obtenida de la recoleccion de datos

Figura 4

Edad de los encuestados

Nota: Informacion obtenida de la recoleccion de datos

Interpretacion:
La tabla y figura 4 nos muestra, el rango de edad de los clientes encuestados que

visitan a realizar alguna compra en el “Centro Comercial~ “Sefior de Torrechayoc” donde, el
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32.64% se sita en el rango de 31 a 40 afios, seguido del 29.77% que estan situados en el
rango de 18 a 30 afios, mientras, el 21.67% estan identificados en el rango de 41 a 50 afios

y el restante 15.93% de los encuestados son personas que tienen 50 afios a mas.
5.2. Resultados descriptivos
5.2.1. Resultados descriptivos de los indicadores de la investigacion

1. Disposicion de los productos

Tabla S
Disposicion de los productos

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje
valido acumulado

Totalmente en desacuerdo 12 3,1 3,1 3,1
En desacuerdo 17 4.4 4.4 7,6
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 52 13,6 13,6 21,1
De acuerdo 177 46,2 46,2 67.4
Totalmente de acuerdo 125 32,6 32,6 100,0
Total 383 100,0 100,0

Nota: Informacion obtenida de la recoleccion de datos

Figura 5
Disposicion de los productos

Nota: Informacion obtenida de la recoleccion de datos
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Interpretacion:

La tabla y figura 5 se visualiza que, del total de los clientes que realizan su compra
en el Centro Comercial “Sefior de Torrechayoc” de la provincia Urubamba, el 3,13% de los
encuestados indican que estan totalmente en desacuerdo con la disponibilidad de los
productos ofertados, el 4,44 % mencionaron que estan en desacuerdo con la disposicion de
productos, el 13,58% del total de encuestados mencionaron que se no se encuentran ni de
acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 46,21% sefalaron que se encuentran de acuerdo
con la disposicion de productos y por ultimo el 32,64% evidenciaron que se encuentran

totalmente de acuerdo.

2. Diseiio punto de venta

Tabla 6
Diserio punto de venta

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado

Totalmente en desacuerdo 21 5,5 5,5 5,5
En desacuerdo 22 5,7 5,7 11,2
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 94 24,5 24.5 35,8
De acuerdo 192 50,1 50,1 85,9
Totalmente de acuerdo 54 14,1 14,1 100,0
Total 383 100,0 100,0

Nota: Informacion obtenida de la recoleccion de datos
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Figura 6
Diserio punto de venta

Nota: Informacion obtenida de la recoleccion de datos

Interpretacion:

La tabla y figura 6 se visualiza que, del total de los clientes que realizan su compra
en el Centro Comercial “Sefior de Torrechayoc” de la provincia Urubamba, el 5,48% de los
encuestados indican que estan totalmente en desacuerdo con el disefio de punto de venta, el
5,74% mencionaron que estan en desacuerdo con el disefio de punto de venta, el 24,54% del
total de encuestados mencionaron que se no se encuentran ni de acuerdo ni en desacuerdo,
mientras que el 50,13% senalaron que se encuentran de acuerdo con el disefio de punto de

venta y por ultimo el 14,10% evidenciaron que se encuentran totalmente de acuerdo.
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3. Ambientacion

Tabla 7
Ambientacion
Frecuencia Porcentaje Por?e.ntaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 10 2,6 2,6 2,6
En desacuerdo 26 6.8 6,8 9.4
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 53 13,8 13,8 23,2
De acuerdo 205 53,5 53,5 76,8
Totalmente de acuerdo 89 23,2 23,2 100,0
Total 383 100,0 100,0
Nota: Informacion obtenida de la recoleccion de datos
Figura 7
Ambientacion

Nota: Informacion obtenida de la recoleccion de datos

Interpretacion:

La tabla y figura 7 se visualiza que, del total de los clientes que realizan su compra
en el Centro Comercial “Sefior de Torrechayoc” de la provincia Urubamba, el 2,61% de los
encuestados indican que estan totalmente en desacuerdo con la ambientacion de la tiendas
del centro comercial, el 6,79% mencionaron que estan en desacuerdo con la ambientacion

de la tiendas, el 13,84% del total de encuestados mencionaron que se no se encuentran ni de
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acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 53,52% sefalaron que se encuentran de acuerdo
con la ambientacion de la tiendas y por altimo el 23,24% evidenciaron que se encuentran

totalmente de acuerdo.

4. Rotacion de los productos

Tabla 8
Rotacion de los productos

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje
valido acumulado

Totalmente en desacuerdo 44 11,5 11,5 11,5
En desacuerdo 34 8,9 8,9 20,4
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 99 25,8 25,8 46,2
De acuerdo 171 44,6 44,6 90,9
Totalmente de acuerdo 35 9,1 9,1 100,0
Total 383 100,0 100,0

Nota: Informacion obtenida de la recoleccion de datos

Figura 8
Rotacion de los productos

Nota: Informacion obtenida de la recoleccion de datos

Interpretacion:
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La tabla y figura 8 se visualiza que, del total de los clientes que realizan su compra
en el Centro Comercial “Sefior de Torrechayoc™ de la provincia Urubamba, el 11,49% de los
encuestados indican que estan totalmente en desacuerdo con la rotacion de productos del
centro comercial, el 8,88% mencionaron que estan en desacuerdo con la rotacién de
productos, el 25,85% del total de encuestados mencionaron que se no se encuentran ni de
acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 44,65% senalaron que se encuentran de acuerdo
con la con la rotacion de productos que ofrece el centro comercial y por tltimo el 9,14%

evidenciaron que se encuentran totalmente de acuerdo.

5. Adecuacion de la oferta

Tabla 9
Adecuacion de la oferta

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado

Totalmente en desacuerdo 10 2,6 2,6 2,6
En desacuerdo 28 7.3 7,3 9,9
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 47 12,3 12,3 22,2
De acuerdo 242 63,2 63,2 854
Totalmente de acuerdo 56 14,6 14,6 100,0
Total 383 100,0 100,0

Nota: Informacion obtenida de la recoleccion de datos
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Figura 9
Adecuacion de la oferta

Nota: Informacion obtenida de la recoleccion de datos

Interpretacion:

La tabla y figura 9 se visualiza que, del total de los clientes que realizan su compra
en el Centro Comercial “Sefior de Torrechayoc” de la provincia Urubamba, el 2,61% de los
encuestados indican que estan totalmente en desacuerdo con la adecuacion de la oferta que
ofrece el centro comercial, el 7,31% mencionaron que estan en desacuerdo con la adecuacion
de la oferta, el 12,27% del total de encuestados mencionaron que se no se encuentran ni de
acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 63,19% sefialaron que se encuentran de acuerdo
con la adecuacion de la oferta que ofrece el centro comercial y por ultimo el 14,62%

evidenciaron que se encuentran totalmente de acuerdo.
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6. Estrategia de precios

Tabla 10
Estrategia de precios

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado

Totalmente en desacuerdo 23 6,0 6,0 6,0
En desacuerdo 78 20,4 20,4 26,4
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 110 28,7 28,7 55,1
De acuerdo 114 29.8 29.8 84,9
Totalmente de acuerdo 58 15,1 15,1 100,0
Total 383 100,0 100,0

Nota: Informacion obtenida de la recoleccion de datos

Figura 10
Estrategia de precios

Nota: Informacion obtenida de la recoleccion de datos

Interpretacion:

La tabla y figura 10 se visualiza que, del total de los clientes que realizan su compra
en el Centro Comercial “Sefior de Torrechayoc” de la provincia Urubamba, el 6,01% de los
encuestados indican que estan totalmente en desacuerdo con la estrategia de precios que

ofrece el centro comercial, el 20,37% mencionaron que estan en desacuerdo con la
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adecuacion de la oferta, el 28,72% del total de encuestados mencionaron que se no se
encuentran ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 29,77% sefialaron que se
encuentran de acuerdo con la estrategia de precios que ofrece el centro comercial y por

ultimo el 15,14% evidenciaron que se encuentran totalmente de acuerdo.

7. Adecuacion del espacio

Tabla 11
Adecuacion del espacio

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado

Totalmente en desacuerdo 12 3,1 3,1 3,1
En desacuerdo 56 14,6 14,6 17,8
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 49 12,8 12,8 30,5
De acuerdo 219 57,2 57,2 87,7
Totalmente de acuerdo 47 12,3 12,3 100,0
Total 383 100,0 100,0

Nota: Informacion obtenida de la recoleccion de datos

Figura 11
Adecuacion del espacio

Nota: Informacion obtenida de la recoleccion de datos
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Interpretacion:

La tabla y figura 11 se visualiza que, del total de los clientes que realizan su compra
en el Centro Comercial “Sefior de Torrechayoc” de la provincia Urubamba, el 3,13% de los
encuestados indican que estan totalmente en desacuerdo con la adecuacion de los espacios
del centro comercial, el 14,62% mencionaron que estan en desacuerdo con la adecuacion de
los espacios, el 12,79% del total de encuestados mencionaron que se no se encuentran ni de
acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 57,18% sefialaron que se encuentran de acuerdo
con la adecuacion de los espacios que ofrece el centro comercial y por tltimo el 12,27%

evidenciaron que se encuentran totalmente de acuerdo.

8. Planificacion de la gama de productos

Tabla 12
Planificacion de la gama de productos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado

Totalmente en desacuerdo 31 8,1 8,1 8,1
En desacuerdo 24 6,3 6,3 14,4
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 65 17,0 17,0 31,3
De acuerdo 195 50,9 50,9 82,2
Totalmente de acuerdo 68 17,8 17,8 100,0
Total 383 100,0 100,0

Nota: Informacion obtenida de la recoleccion de datos
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Figura 12
Planificacion de la gama de productos

Nota: Informacion obtenida de la recoleccion de datos

Interpretacion:

La tabla y figura 12 se visualiza que, del total de los clientes que realizan su compra
en el Centro Comercial “Sefior de Torrechayoc” de la provincia Urubamba, el 8,09% de los
encuestados indican que estan totalmente en desacuerdo con la planificacioén de la gama de
productos del centro comercial, el 6,27% mencionaron que estan en desacuerdo con la
planificacion de la gama de productos, el 16,97% del total de encuestados mencionaron que
se no se encuentran ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 50,91% sefialaron que
se encuentran de acuerdo con la planificacion de la gama de productos que ofrece el centro

comercial y por ultimo el 17,75% evidenciaron que se encuentran totalmente de acuerdo.
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9. Difusion publicitaria

Tabla 13
Difusion publicitaria
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 13 3.4 3.4 3,4
En desacuerdo 34 8,9 8,9 12,3
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 50 13,1 13,1 25,3
De acuerdo 175 45,7 45,7 71,0
Totalmente de acuerdo 111 29,0 29,0 100,0
Total 383 100,0 100,0
Nota: Informacion obtenida de la recoleccion de datos
Figura 13
Difusion publicitaria

Nota: Informacion obtenida de la recoleccion de datos

Interpretacion:

La tabla y figura 13 se visualiza que, del total de los clientes que realizan su compra
en el Centro Comercial “Sefior de Torrechayoc” de la provincia Urubamba, el 3,39% de los
encuestados indican que estan totalmente en desacuerdo con la difusion publicitaria del

centro comercial, el 8,88% mencionaron que estan en desacuerdo con difusion publicitaria,



71

el 13,05% del total de encuestados mencionaron que se no se encuentran ni de acuerdo ni en
desacuerdo, mientras que el 45,69% sefalaron que se encuentran de acuerdo con la difusion
publicitaria que brinda el centro comercial y por ultimo el 28,98% evidenciaron que se

encuentran totalmente de acuerdo.

10. Promocion de las ventas

Tabla 14
Promocion de las ventas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado

Totalmente en desacuerdo 13 3.4 3.4 3,4
En desacuerdo 37 9,7 9,7 13,1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 57 14,9 14,9 27,9
De acuerdo 201 52.5 52,5 80,4
Totalmente de acuerdo 75 19,6 19,6 100,0
Total 383 100,0 100,0

Nota: Informacion obtenida de la recoleccion de datos

Figura 14
Promocion de las ventas

Nota: Informacion obtenida de la recoleccion de datos
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Interpretacion:

La tabla y figura 14 se visualiza que, del total de los clientes que realizan su compra
en el Centro Comercial “Sefior de Torrechayoc” de la provincia Urubamba, el 3,39% de los
encuestados indican que estan totalmente en desacuerdo con la promocion de ventas del
centro comercial, el 9,66% mencionaron que estdn en desacuerdo con la promocion de
ventas, el 14,88% del total de encuestados mencionaron que se no se encuentran ni de
acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 52,48% sefalaron que se encuentran de acuerdo
con la promocién de ventas que brinda el centro comercial y por ultimo el 19,58%

evidenciaron que se encuentran totalmente de acuerdo.

11. Recomendacion de los clientes

Tabla 15
Recomendacion de los clientes

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado

Totalmente en desacuerdo 15 3,9 3.9 3,9
En desacuerdo 58 15,1 15,1 19,1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 93 243 243 43,3
De acuerdo 159 41,5 41,5 84,9
Totalmente de acuerdo 58 15,1 15,1 100,0
Total 383 100,0 100,0

Nota: Informacion obtenida de la recoleccion de datos



73

Figura 15
Recomendacion de los clientes

Nota: Informacion obtenida de la recoleccion de datos

Interpretacion:

La tabla y figura 15 se visualiza que, del total de los clientes que realizan su compra
en el Centro Comercial “Sefior de Torrechayoc” de la provincia Urubamba, el 3,92% de los
encuestados indican que estan totalmente en desacuerdo con la recomendacion de los
clientes, el 15,14% mencionaron que estan en desacuerdo con la recomendacion de los
clientes, el 24,28% del total de encuestados mencionaron que se no se encuentran ni de
acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 41,51% sefialaron que se encuentran de acuerdo
con la recomendacion de los clientes que brinda el centro comercial y por tltimo el 15,14%

evidenciaron que se encuentran totalmente de acuerdo.



12. Percepcion de precio

Tabla 16
Percepcion de precio

Frecuencia Porcentaje

Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 12 3,1 3,1 3,1
En desacuerdo 24 6,3 6,3 9.4
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 41 10,7 10,7 20,1
De acuerdo 236 61,6 61,6 81,7
Totalmente de acuerdo 70 18,3 18,3 100,0
Total 383 100,0 100,0

Nota: Informacion obtenida de la recoleccion de datos

Figura 16
Percepcion de precio

Nota: Informacion obtenida de la recoleccion de datos

Interpretacion:
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La tabla y figura 16 se visualiza que, del total de los clientes que realizan su compra

en el Centro Comercial “Sefior de Torrechayoc” de la provincia Urubamba, el 3,13% de los

encuestados indican que estan totalmente en desacuerdo con la percepcion de precio, el

6,27% mencionaron que estan en desacuerdo con la percepcion de precio, el 10,70% del total
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de encuestados mencionaron que se no se encuentran ni de acuerdo ni en desacuerdo,

mientras que el 61,62% sefialaron que se encuentran de acuerdo con la percepcion de precio

con el que cuenta el centro comercial y por ultimo el 18,28% evidenciaron que se encuentran

totalmente de acuerdo.

13. Valoracion de calidad

Tabla 17
Valoracion de calidad

Frecuencia Porcentaje

Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 14 3,7 3,7 3,7
En desacuerdo 25 6,5 6,5 10,2
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 85 22,2 22,2 32,4
De acuerdo 185 48,3 48,3 80,7
Totalmente de acuerdo 74 19,3 19,3 100,0
Total 383 100,0 100,0

Nota: Informacion obtenida de la recoleccion de datos

Figura 17
Valoracion de calidad

Nota: Informacion obtenida de la recoleccion de datos
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Interpretacion:

La tabla y figura 17 se visualiza que, del total de los clientes que realizan su compra
en el Centro Comercial “Sefior de Torrechayoc” de la provincia Urubamba, el 3,66% de los
encuestados indican que estan totalmente en desacuerdo con la valoracion de calidad que
ofrece el centro comercial, el 6,53% mencionaron que estan en desacuerdo con la valoracion
de calidad, el 22,19% del total de encuestados mencionaron que se no se encuentran ni de
acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 48,30% sefalaron que se encuentran de acuerdo
con la valoracion de calidad que brinda el centro comercial y por ultimo el 19,32%

evidenciaron que se encuentran totalmente de acuerdo.

14. Actitudes

Tabla 18
Actitudes
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 12 3,1 3,1 3,1
En desacuerdo 19 5,0 5,0 8,1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 53 13,8 13,8 21,9
De acuerdo 239 62.4 62,4 84,3
Totalmente de acuerdo 60 15,7 15,7 100,0
Total 383 100,0 100,0

Nota: Informacion obtenida de la recoleccion de datos
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Figura 18
Actitudes

Nota: Informacion obtenida de la recoleccion de datos

Interpretacion:

La tabla y figura 18 se visualiza que, del total de los clientes que realizan su compra
en el Centro Comercial “Sefior de Torrechayoc” de la provincia Urubamba, el 3,13% de los
encuestados indican que estan totalmente en desacuerdo con las actitudes que ofrece el
personal del centro comercial, el 4,96% mencionaron que estan en desacuerdo con las
actitudes del personal, el 13,84% del total de encuestados mencionaron que se no se
encuentran ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 62,40% senhalaron que se
encuentran de acuerdo con las actitudes que brindan los colaboradores del centro comercial

y por ultimo el 15,67% evidenciaron que se encuentran totalmente de acuerdo.



15. Motivacion

Tabla 19
Motivacion
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 20 5,2 5,2 5,2
En desacuerdo 25 6,5 6,5 11,7
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 70 18,3 18,3 30,0
De acuerdo 184 48.0 48.0 78,1
Totalmente de acuerdo 84 21,9 21,9 100,0
Total 383 100,0 100,0
Nota: Informacion obtenida de la recoleccion de datos
Figura 19
Motivacion

Nota: Informacion obtenida de la recoleccion de datos

Interpretacion:
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La tabla y figura 19 se visualiza que, del total de los clientes que realizan su compra

en el Centro Comercial “Sefior de Torrechayoc” de la provincia Urubamba, el 5,22% de los

encuestados indican que estan totalmente en desacuerdo con la motivacion como factor

determinante a hora de realizar la compra en el centro comercial, el 6,53% mencionaron que
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estan en desacuerdo con motivacion como factor de compra, el 18,28% del total de
encuestados mencionaron que se no se encuentran ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras
que el 48,04% sefialaron que se encuentran de acuerdo con la motivacion como factor de

compra y por ultimo el 21,93% evidenciaron que se encuentran totalmente de acuerdo.

16. Compromiso personal

Tabla 20
Compromiso personal
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 24 6,3 6,3 6,3
En desacuerdo 26 6,8 6,8 13,1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 96 25,1 25,1 38,1
De acuerdo 190 49,6 49.6 87,7
Totalmente de acuerdo 47 12,3 12,3 100,0
Total 383 100,0 100,0
Nota: Informacion obtenida de la recoleccion de datos
Figura 20
Compromiso personal

Nota: Informacion obtenida de la recoleccion de datos
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Interpretacion:

La tabla y figura 20 se visualiza que, del total de los clientes que realizan su compra
en el Centro Comercial “Sefior de Torrechayoc” de la provincia Urubamba, el 6,27% de los
encuestados indican que estan totalmente en desacuerdo con el compromiso que el personal
tiene con los clientes, el 6,79% mencionaron que estan en desacuerdo con el compromiso
del personal, el 25,07% del total de encuestados mencionaron que se no se encuentran ni de
acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 49,61% senalaron que se encuentran de acuerdo
con el compromiso del personal y por tltimo el 12,27% evidenciaron que se encuentran

totalmente de acuerdo.

17. Compra influenciada por familiar

Tabla 21
Compra influenciada por familiar

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado

Totalmente en desacuerdo 13 3.4 3.4 3,4
En desacuerdo 25 6.5 6.5 9.9
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 69 18.0 18,0 27.9
De acuerdo 214 55,9 55,9 83,8
Totalmente de acuerdo 62 16,2 16,2 100,0
Total 383 100,0 100,0

Nota: Informacion obtenida de la recoleccion de datos
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Figura 21
Compra influenciada por familiar

Nota: Informacion obtenida de la recoleccion de datos

Interpretacion:

La tabla y figura 21 se visualiza que, del total de los clientes que realizan su compra
en el Centro Comercial “Sefior de Torrechayoc” de la provincia Urubamba, el 3,39% de los
encuestados indican que estan totalmente en desacuerdo con la influencia de los familiares
como factor determinante a hora de realizar la compra en el centro comercial, el 6,53%
mencionaron que estan en desacuerdo con la influencia de los familiares como factor de
compra, el 18,02% del total de encuestados mencionaron que se no se encuentran ni de
acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 55,87% sefialaron que se encuentran de acuerdo
con la influencia de los familiares como factor de compra y por ultimo el 16,19%

evidenciaron que se encuentran totalmente de acuerdo.
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18. Compra influenciada por amigos

Tabla 22
Compra influenciada por amigos

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje
valido acumulado

Totalmente en desacuerdo 16 4.2 4.2 4,2
En desacuerdo 23 6,0 6,0 10,2
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 65 17,0 17,0 27,2
De acuerdo 178 46,5 46,5 73,6
Totalmente de acuerdo 101 26,4 26,4 100,0
Total 383 100,0 100,0

Nota: Informacion obtenida de la recoleccion de datos

Figura 22
Compra influenciada por amigos

Nota: Informacion obtenida de la recoleccion de datos

Interpretacion:

La tabla y figura 22 se visualiza que, del total de los clientes que realizan su compra
en el Centro Comercial “Sefior de Torrechayoc” de la provincia Urubamba, el 4,18% de los
encuestados indican que estan totalmente en desacuerdo con la influencia de los amigos

como factor determinante a hora de realizar la compra en el centro comercial, el 6,01%
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mencionaron que estan en desacuerdo con la influencia de los amigos como factor de
compra, el 16,97% del total de encuestados mencionaron que se no se encuentran ni de
acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 46,48% sefialaron que se encuentran de acuerdo
con la influencia de los amigos como factor de compra y por ultimo el 26,37% evidenciaron

que se encuentran totalmente de acuerdo.

19. Condicion social

Tabla 23
Condicion social

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado

Totalmente en desacuerdo 20 5,2 5,2 5,2
En desacuerdo 44 11,5 11,5 16,7
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 63 16,4 16,4 33,2
De acuerdo 186 48,6 48,6 81,7
Totalmente de acuerdo 70 18,3 18,3 100,0
Total 383 100,0 100,0

Nota: Informacion obtenida de la recoleccion de datos

Figura 23
Condicion social

Nota: Informacion obtenida de la recoleccion de datos
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Interpretacion:

La tabla y figura 23 se visualiza que, del total de los clientes que realizan su compra
en el Centro Comercial “Sefior de Torrechayoc” de la provincia Urubamba, el 5,22% de los
encuestados indican que estan totalmente en desacuerdo con la condicidn social como factor
determinante a hora de realizar la compra en el centro comercial, el 11,49% mencionaron
que estan en desacuerdo con la condicidn social como factor de compra, el 16,45% del total
de encuestados mencionaron que se no se encuentran ni de acuerdo ni en desacuerdo,
mientras que el 48,56% sefialaron que se encuentran de acuerdo con la condicion social como
factor de compra y por ultimo el 18,28% evidenciaron que se encuentran totalmente de

acuerdo.

20. Estilo de vida

Tabla 24
Estilo de vida

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 12 3,1 3,1 3,1
En desacuerdo 17 4.4 4.4 7,6
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 82 21,4 21,4 29,0
De acuerdo 178 46,5 46,5 75,5
Totalmente de acuerdo 94 24,5 24.5 100,0
Total 383 100,0 100,0

Nota: Informacion obtenida de la recoleccion de datos
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Figura 24
Estilo de vida

Nota: Informacion obtenida de la recoleccion de datos

Interpretacion:

La tabla y figura 24 se visualiza que, del total de los clientes que realizan su compra
en el Centro Comercial “Sefior de Torrechayoc” de la provincia Urubamba, el 3,13% de los
encuestados indican que estan totalmente en desacuerdo con el estilo de vida como factor
determinante a hora de realizar la compra en el centro comercial, el 4,44% mencionaron que
estan en desacuerdo con el estilo de vida como factor de compra, el 21,41% del total de
encuestados mencionaron que se no se encuentran ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras
que el 46,48% sefialaron que se encuentran de acuerdo con el estilo de vida como factor de

compra y por ultimo el 24,54% evidenciaron que se encuentran totalmente de acuerdo.
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21. Condiciones economicas

Tabla 25
Condiciones economicas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado

Totalmente en desacuerdo 11 2.9 2.9 2.9
En desacuerdo 24 6,3 6,3 9,1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 58 15,1 15,1 243
De acuerdo 217 56,7 56,7 80,9
Totalmente de acuerdo 73 19,1 19,1 100,0
Total 383 100,0 100,0

Nota: Informacion obtenida de la recoleccion de datos

Figura 25
Condiciones economicas

Nota: Informacion obtenida de la recoleccion de datos

Interpretacion:
La tabla y figura 25 se visualiza que, del total de los clientes que realizan su compra
en el Centro Comercial “Sefior de Torrechayoc” de la provincia Urubamba, el 2,87% de los

encuestados indican que estan totalmente en desacuerdo con las condiciones econdmicas
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como factor determinante a hora de realizar la compra en el centro comercial, el 6,27%
mencionaron que estan en desacuerdo con las condiciones econdmicas como factor de
compra, el 15,14% del total de encuestados mencionaron que se no se encuentran ni de
acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 56,66% sefalaron que se encuentran de acuerdo
con las condiciones econdomicas como factor de compra y por ultimo el 19,06% evidenciaron

que se encuentran totalmente de acuerdo.
5.2.2. Resultados descriptivos de la variable merchandising

Tabla 26

Resultados de la variable merchandising

. Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado

Pésima 54 14,1 14,1 14,1
Regular 164 42,8 42,8 56,9
Optima 165 43,1 43,1 100,0
Total 383 100,0 100,0

Nota: Informacion obtenida de la recoleccion de datos

Figura 26

Resultados de la variable merchandising

Nota: Informacion obtenida de la recoleccion de datos
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Interpretacion:

La tabla y figura 26 se visualiza que, del total de los clientes que realizan su compra
en el “Centro Comercial “Sefor de Torrechayoc” de la provincia Urubamba”, el 43.08%
mencionan que el merchandising empleado es realizada de manera 6ptima, mientras que para
el 42.82% es desarrollada de manera regular y, por ultimo, el 14.10% indico que el
merchandising es empleado de manera pésima. Estos resultados se dieron debido a que los
propietarios de las tiendas no aplican a profundidad las herramientas o instrumentos del
merchandising (merchandising visual, de gestion y seduccion) ya que ellos muestran,
presentan y promocionan sus productos en la tienda solo por experiencias vividas con el cual

pretenden captar la atencion de los consumidores y fomentar las compras.
5.2.3. Resultados descriptivos de la dimension merchandising visual

Tabla 27

Resultados de merchandising visual

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado

Pésima 53 13,8 13,8 13,8
Regular 114 29,8 29,8 43,6
Optima 216 56,4 56,4 100,0
Total 383 100,0 100,0

Nota: Informacion obtenida de la recoleccion de datos
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Figura 27

Resultados de merchandising visual

Nota: Informacion obtenida de la recoleccion de datos

Interpretacion:

Enlatablay figura 27 se visualiza que, del total de los clientes que realizan su compra
en el Centro Comercial Sefior de Torrechayoc, ubicada en Urubamba, el 56.40% mencionan
que el merchandising visual empleado se realiza de manera dptima, mientras que el 29.77%
indica que es desarrollada de manera regular y, en ultimo caso vemos que, el 13.84% indico
que el merchandising visual es empleado de manera pésima. Estos resultados se dieron
debido a que los productos en dicho centro comercial cuentan con una adecuada rotacion y
se encuentran disponibles para el cliente y su ambientacién genera un impacto positivo para

los clientes.



5.2.4. Resultados descriptivos de la dimension merchandising de gestion

Tabla 28
Resultados de merchandising de gestion

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado

Pésima 45 11,7 11,7 11,7
Regular 171 44,6 44,6 56,4
Optima 167 43,6 43,6 100,0
Total 383 100,0 100,0

Nota: Informacion obtenida de la recoleccion de datos
Figura 28

Resultados de merchandising de gestion

Nota: Informacion obtenida de la recoleccion de datos

Interpretacion:
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De acuerdo con la tabla y figura 28 se visualiza que, de la totalidad de los clientes

que realizan su compra en el Centro Comercial Sefor de Torrechayoc - Urubamba, el

43.60% mencionan que el merchandising de gestion empleado se realiza de manera Optima,

el 44.65% indica que es desarrollada de manera regular y, por tltimo, vemos que, el 11.75%

indico que el merchandising de gestion es empleado de manera pésima. Estos resultados se
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dieron debido a que los precios varian de acuerdo a las temporadas y estos cambios son muy
bruscos para el cliente y ademads consideran que los espacios a través de los cuales exhiben
sus productos no son tan llamativos y esperan una mejor distribucion en cuanto a la gama de

productos ofertados.
5.2.5. Resultados descriptivos de la dimension merchandising de seduccion

Tabla 29
Resultados de merchandising de seduccion

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado

Pésima 39 10,2 10,2 10,2
Regular 139 36,3 36,3 46,5
Optima 205 53,5 53,5 100,0
Total 383 100,0 100,0

Nota: Informacion obtenida de la recoleccion de datos

Figura 29
Resultados de merchandising de seduccion

Nota: Informacion obtenida de la recoleccion de datos

Interpretacion:

En cuanto a la tabla y figura 29 se aprecié que, de la totalidad de los clientes que

realizan su compra en el Centro Comercial Senor de Torrechayoc - Urubamba, el 53.52%
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mencionan que el merchandising de seduccion empleado se realiza de manera Optima,
mientras que el 36.29% indica que es desarrollada de manera regular y, en Giltimo caso vemos
que, el 10.18% indico que el merchandising de seduccion es empleado de manera pésima.
Estos resultados se dieron debido a que los duefios de las tiendas realizan publicidad para la
venta de sus productos y a su vez brindan una adecuada atencidn y esto les permite que sus

ventas incrementen con el impacto del marketing directo.
5.2.6. Resultados descriptivos de la variable decisién de compra

Tabla 30

Resultados de la variable decision de compra

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado

Indeciso 36 9.4 9,4 9,4
Neutral 164 42,8 42,8 52,2
Decidido 183 47,8 47,8 100,0
Total 383 100,0 100,0

Nota: Informacion obtenida de la recoleccion de datos
Figura 30

Resultados de la variable decision de compra

Nota: Informacion obtenida de la recoleccion de datos

Interpretacion:
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En relacion a la tabla y la figura 30 se observa que, de todos los clientes que realizan
sus compras en el Centro Comercial Sefior de Torrechayoc - Urubamba, el 47.78% afirmaron
que se sienten decididos al momento de la compra, mientras que el 42.82 % refirieron que
poseen una decision de compra de manera neutral. Por Gltimo, se observa que el 9.40% de
los clientes refirieron sentirse decididos al momento de realizar una compra. Estos resultados
se deben a que la decision de compra se ve afectada por diferentes factores (internos y
externos), los precios son accesibles, lo que les permite realizar la compra, ademas el
personal que trabaja en las tiendas brinda una buena atencion, lo cual los hace recomendables

para futuras compras.
5.2.7. Resultados descriptivos de la dimensién factores internos

Tabla 31
Resultados de factores internos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado

Indeciso 28 7,3 7,3 7,3
Neutral 166 433 433 50,7
Decidido 189 49,3 49,3 100,0
Total 383 100,0 100,0

Nota: Informacion obtenida de la recoleccion de datos
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Figura 31

Resultados de factores internos

Nota: Informacion obtenida de la recoleccion de datos

Interpretacion:

Respecto a la tabla y figura 31 se puede observar que, de todos los clientes que
realizan su compra en el Centro Comercial Sefior de Torrechayoc - Urubamba, el 49.35%
indicaron que los factores internos ayudan a ser decididos al momento de la compra, mientras
que el 43.34% indic6 que poseen una decision de compra de manera neutral de acuerdo a los
factores internos de cada persona, por ultimo, se aprecia que, el 7.31% mencionaron que los
factores internos fomentan a ser indecisos al momento de la compra. Estos resultados se
dieron debido a que los clientes consideran que los productos con los que cuentan el centro
comercial estan a su alcance y ademas los vendedores son atentos y los motivan, ya que los

productos ofertados son de calidad lo cual les permiten poder decidir su compra.
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5.2.8. Resultados descriptivos de la dimension factores externos

Tabla 32
Resultados de factores externos

. Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado

Indeciso 41 10,7 10,7 10,7
Neutral 153 39,9 39,9 50,7
Decidido 189 49,3 49,3 100,0
Total 383 100,0 100,0

Nota: Informacion obtenida de la recoleccion de datos

Figura 32

Resultados de factores externos

Nota: Informacion obtenida de la recoleccion de datos

Interpretacion:

En relacion a la tabla y figura 32 se puede apreciar que, del total de los clientes que
realizan su compra en el Centro Comercial Sefnor de Torrechayoc - Urubamba, el 49.35%
indicaron que los factores externos ayudan a ser decididos al momento de la compra,
mientras que el 39.95% indicd que poseen una decision de compra de manera neutral de
acuerdo a los factores externos de cada persona y, por ultimo, vemos que, el 10.70%

mencionaron que los factores externos apoyan a ser indecisos al momento de la compra.
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Estos resultados se dieron debido a que los clientes indican que la mayoria de sus compran
han sido motivadas por el marketing directo, de familiares o amistades que tuvieron una
experiencia satisfactoria a la hora de realizar la compra, y ademas que los productos con los

que cuentan las tiendas estas acorde a lo que el cliente busca y puede adquirirlos aqui.

5.3.  Prueba de hipotesis

Se plantean las siguientes hipdtesis para analizar si los datos tienen o no una
distribucion normal con el fin de obtener las pruebas de normalidad y generar las tablas de

correlacion de la investigacion:

Ho= Los datos tienen una distribucidén normal.

Hi = Los datos no tienen una distribucion normal.

Tabla 33
Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov®  Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.

Merchandising ,136 383 ,000 953 383,000

Decision de compra ,110 383 ,000 ,941 383,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Nota: Elaboracion propia

Dado que el tamafio de la muestra utilizada en el estudio fue superior a las cincuenta
unidades, se utilizo el Kolmogoérov-Smirnov para analizar la normalidad de los datos, tal
como se presenta en la tabla 33. La hipoétesis alterna es aceptada porque la significancia
bilateral o P - valor de las dos categorias de investigacion “merchandising y decision de
compra”, fueron de 0,000. En consecuencia, los datos recolectados durante el trabajo de

campo no seguian una distribucién normal. Debido a que no se tiene una distribucién normal
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de los datos, fue preciso analizar pruebas no paramétricas; por tanto, se empleo la correlacion

de Spearman para elaborar los estadisticos inferenciales (cuadros de correlaciones).

Tabla 34
Niveles de correlacion bilateral
Rango Relacion
-0.91a-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a -0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.51 a-0.75 Correlacion negativa considerables
-0.11 a-0.50 Correlacion negativa media
-0.01 a-0.10 Correlacion negativa debil
0.00 No existe correlacion
0.01a0.10 Correlacion positiva debil
0.11 a0.50 Correlacion positiva media
0.51a0.75 Correlacion positiva considerables
0.76 a 0.90 Correlacion positiva muy fuerte
0.91 a 1.00 Correlacion positiva perfecta

Nota: (Mondragon, 2014)

5.3.1. Prueba de hipétesis general

Tabla 35

Correlacion entre la variable Merchandising y Decision de compra

Decision de

Merchandising
compra
Coeficiente de 1,000 ,5817™
correlacion
Merchandisi
Crenan@ising gis (vilateral) ,000
Rho de N 383 383
Spearman Coeficiente de ,5817 1,000
Decision de correlacion
compra Sig. (bilateral) ,000
N 383 383

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

Nota: Elaboracion propia



98

Interpretacion:

De acuerdo con la tabla 35 se puede apreciar los niveles de correlacion que existe
entre la variable merchandising y decision de compra, por tanto, el coeficiente de correlacion
es 0.581, lo cual quiere decir, que la fuerza de asociacion entre las variables es positiva
considerable; por otro lado, la significancia bilateral o P-valor es de 0.000 cuyo indicador es
inferior al 0.05, por lo que se concluye que existe relacion entre las variables, en
consecuencia, se acepta la hipotesis planteada por el investigador. Estos resultados indican
que el merchandising tiene un impacto significativo en la decision de compra. Es decir,
cuando se implementan estrategias efectivas de merchandising, aumenta la probabilidad de
que los consumidores tomen la decision de compra. Estos hallazgos son relevantes para los
propietarios de las tiendas, ya que invertir en técnicas de merchandising adecuadas influyen
positivamente en el comportamiento de compra de los consumidores. Ademads, estos
resultados respaldan la importancia de considerar el merchandising como una herramienta

estratégica para aumentar las ventas y mejorar el rendimiento comercial.
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5.3.2. Prueba de hipotesis especifica 1

Tabla 36

Correlacion entre el Merchandising visual y Decision de compra

Merchandising Decision de
visual compra
Coeficiente de 1,000 ,514™
Merchandising correlacién
visual Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 383 383
Spearman Coeficiente de ,514™ 1,000
Decisién de correlacion
compra Sig. (bilateral) ,000
N 383 383

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

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion:

De acuerdo con la tabla 36 se puede apreciar los niveles de correlacion que existe
entre la dimension merchandising visual y decision de compra, por tanto, el coeficiente de
correlacion es 0.514, lo cual quiere decir, que la fuerza de asociacion entre las variables es
positiva considerable; por otro lado, la significancia bilateral o P-valor es de 0.000 cuyo
indicador es inferior al 0.05, por lo que se concluye que existe relacion entre las variables,
en consecuencia, se acepta la hipotesis planteada por el investigador. Estos resultados
proporcionan evidencia sélida que la dimension de merchandising visual posee un impacto
significativo y positivo en la decision de compra de los consumidores, enfatizando la
necesidad de aprovechar eficazmente los recursos visuales para crear una experiencia
atractiva y persuasiva para los consumidores en el punto de venta. Estos hallazgos revelan

que el cuidado y disefo estratégico de la exhibicion visual de los productos, asi como la



100
presentacion general en el punto de venta, desempefia un papel crucial en la influencia de
compra de los consumidores.

5.3.3. Prueba de hipotesis especifica 2

Tabla 37

Correlacion entre el Merchandising de gestion y Decision de compra

Merchandising .
., Decision de compra
de gestion

kk

Coeficiente de 1,000 , 495
Merchandising correlacion
de gestion Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 383 383
Spearman Coeficiente de , 495™ 1,000
Decision de correlacion
compra Sig. (bilateral) ,000
N 383 383

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

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion:

De acuerdo con la tabla 37 se puede apreciar los niveles de correlacion que existe
entre la dimension merchandising de gestion y decision de compra, por tanto, el coeficiente
de correlacion es 0.495, lo cual quiere decir, que la fuerza de asociacion entre las variables
es positiva media; por otro lado, la significancia bilateral o P-valor es de 0.000 cuyo
indicador es inferior al 0.05, por lo que se concluye que existe relacion entre las variables,
en consecuencia, se acepta la hipotesis planteada por el investigador. Esto implica que la
dimension de merchandising de gestion ejerce un impacto medio y positivo en la decision
de compra. Estos resultados evidencian que las estrategias de gestion del merchandising,
como la planificacion de surtidos, la gestion del espacio en el punto de venta y la adecuada

exhibicion de productos, pueden influir en la intencion de compra de los consumidores. Estos
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hallazgos sugieren que cuando se aplican técnicas adecuadas de merchandising de gestion,
como una seleccion cuidadosa y una presentacion atractiva de productos, se puede aumentar

la probabilidad de que los consumidores realicen una compra.
5.3.4. Prueba de hipétesis especifica 3

Tabla 38

Correlacion entre el Merchandising de seduccion y Decision de compra

Merchandising .
.. _ Decision de compra
de seduccion

Coeficiente de 1,000 , 460"
Merchandising correlacién
de seduccion  Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 383 383
Spearman Coeficiente de ,460™ 1,000
Decisién de correlacion
compra Sig. (bilateral) ,000
N 383 383

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

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion:

De acuerdo con la tabla 38 se puede apreciar los niveles de correlacion que existe
entre la dimension merchandising de seduccion y decision de compra, por tanto, el
coeficiente de correlacion es 0.460, lo cual quiere decir, que la fuerza de asociacion entre las
variables es positiva media; por otro lado, la significancia bilateral o P-valor es de 0.000
cuyo indicador es inferior al 0.05, por lo que se concluye que existe relacion entre las
variables, en consecuencia, se acepta la hipotesis planteada por el investigador. Esto significa
que, a medida que aumenta la dimension de merchandising de seduccion, también aumenta
la propension a tomar una decision de compra. Estos resultados son importantes para

comprender la forma en que las estrategias de merchandising pueden impactar en las
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decisiones de los consumidores y sugieren que invertir en técnicas de seduccidon son

beneficiosos para incrementar las ventas y el éxito de un producto o servicio.

5.4. Discusion de resultados

Teniendo en cuenta los resultados de la presente investigacion se obtuvieron, la
relacion entre el merchandising y la decision de compra esta a un nivel de 0.581, y un P-
valor de 0.000, por lo tanto, se afirma la relacion media entre las variables. Los resultados
del estudio de Chaglla (2012) donde busco conocer el efecto del Merchandising en la
captacion de clientes de la empresa Cabaro Cia. Ltda, cuyo resultado muestra un p-valor de
0.625 el cual se acepta la hipdtesis alterna; por lo tanto, en las dos investigaciones tienen
similitud debido a que ambos ofrecen amplias gamas de productos del cual pueden
seleccionar sin limitaciones los clientes. Asimismo, Martines (2018) menciona que, el
merchandising tiene como objetivo impactar al comprador y motivar sus decisiones de
compra. Aquellas marcas que destinan una mayor inversion al merchandising logran realzar
la atraccion de sus productos, beneficios e innovaciones, lo que les permite destacarse en el

mercado y aumentar sus ventas.

En referencia a la relacion del merchandising visual tiene una relacion positiva media
con la decision de compra (Rho Spearman 0.514; p<0.05). Los resultados comparados con
el estudio de Quispialaya (2018) donde tuvo como objetivo establecer la relacion que existe
entre el merchandising y la decision de compra de los clientes de las tiendas retail en la
Ciudad de Huancayo, 2017, llegando como resultados que la correlacion entre las unidades
de estudio fue de 0.666; por lo tanto, tienen similitud debido a que la gestion del surtido
influye en la decision de compra y su importancia en poner énfasis en la organizacion visual
de los productos ofertados. Asimismo, Morgan (2016), menciona que la mayoria de tiendas

que son exitosas cuentan con especialistas en merchandising para sus exhibiciones y
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muestras al publico, estas personas se encargan que la venta se incremente, pues se
prepararon para poder vender y obtener grandes resultados con los productos mas horribles

y menos deseados.

En referencia a la relacion del merchandising de gestion tiene una relacion positiva
media con la decisién de compra (Rho Spearman 0.495; p<0.05). Los resultados comparados
con el estudio de Horna (2022) donde tuvo como objetivo determinar la relacion entre
merchandising y decision de compra en los clientes de una tienda de mejoramiento del hogar,
Comas- Lima, afio 2022; llegando como resultado de Rho de Spearman de 0.664 el cual se
afirma la hipotesis planteada por el investigador. En consecuencia, ambos estudios tienen
similitudes debido a que las estrategias de merchandising de gestion influyen la presentacion
visual de productos y la disposicion estratégica en el punto de venta, influyen en el
comportamiento de los consumidores y pueden impactar sus decisiones de compra. Segin
Castillo (2017), indica que el merchandising de gestion o es un conjunto de estrategias que
tienen la finalidad de una mejor distribucién de la infraestructura del espacio donde se

muestra los productos ofrecidos por la tienda.

Enreferencia a la relacion del merchandising de seduccion tiene una relacion positiva
media con la decisién de compra (Rho Spearman 0.460; p<0.05). Los resultados comparados
con el estudio de Condori & Zeballos (2019) donde tuvo como objetivo determinar la
relacion entre merchandising y la decision de compra de los clientes en la empresa Lazos
Supermercado del distrito de Sicuani, Canchis, Cusco 2019; llegando como resultado de Rho
de Spearman de 0.805 el cual se afirma la hipotesis planteada por el investigador. En
consecuencia, ambos estudios tienen similitudes. Segun Prieto (2010), indica que el

merchandising de seduccion se basa en la decoracion del espacio, también se le denomina
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como tienda espectaculo, se tiene que seducir al cliente con su aspecto, cada consumidor que

pase por la tienda se tiene que sentir atraido por el local.
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CAPITULO VI
PROPUESTA PARA EL USO ADECUADO DEL MERCHANDISING PARA

INCENTIVAR LA COMPRA
6.1.Introduccion

Segun el estudio anterior y viendo algunas deficiencias que se pudo encontrar en
cuanto al uso del merchandising en el Centro Comercial Sefior de Torrechayoc de la
provincia de Urubamba podemos proponer como alternativas de solucion el uso adecuado
del merchandising para mejorar los servicios que actualmente se ofertan y de esta forma
incentivar la compra de un bien o servicio. Utilizando como base las encuestas realizadas en
donde como resultado nos dio el punto de vista que los consumidores tienen en relacion al
centro comercial, el servicio al cliente que les brindan, la variedad y rotacion de los

productos que ofrecen y la difusion que existe de los mismos.

El estudio nos permiti6 conocer cudles son las causas por lo que la compra no se
agiliza, ademads, de que no existe una adecuada sefializacion en las areas de ventas y la poca
publicidad que se le da al centro comercial, el cual no le permite incrementar sus ventas, y,
por ultimo, pudimos notar que el surtido en su mayoria no va de acuerdo a las temporalidades

y los constantes cambios de necesidades
6.2.Importancia

La propuesta que mencionamos es una herramienta la cual nos permitird generar el
incremento de las ventas en el centro comercial Sr de Torrechayoc de la provincia de
Urubamba. En la actualidad, conocer las deficiencias que presenta el merchandising en las
tiendas del centro comercial es fundamental debido a que; consiste en crear la denominada
tienda espectaculo que permite que la percepcion que tenga el cliente del disefo exterior del

establecimiento le incite a sentirse atraido y lo lleva a la posterior compra, ademas de ello
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también podemos mencionar la sefializacion del punto de venta con el fin de brindar un
semblante atractivo a las tiendas y rotacion de los productos para atraer consumidores al
lugar de venta, anadiendo el valor agregado de la publicidad para la promocion del

establecimiento.
6.3.0bjetivos

Objetivo general
Elaborar estrategias que permitan realizar el uso adecuado del merchandising
Objetivos especificos
e Megjorar el atractivo visual de los productos que son ofertados en el centro
comercial
e Implementar acciones de distribucion de areas para la adecuada identificacion de
productos
e Mejorar las campanas publicitarias
e Mejorar la rotacion de productos
e (apacitar al personal

6.4.Justificacion

Es necesario comprender el uso adecuado de las estrategias que el merchandising
presupone, incrementar las ventas, la importancia de la distribucion del area en las tiendas
del centro comercial Sr de Torrechayoc permite al cliente definir su compra, ya que los
productos adecuadamente colocados permiten que los radios de niveles de venta
incrementen, la publicidad que tenga un producto respecto a otro le permitird marcar la
diferencia y eliminar competencia, de esta manera seducir al consumidor para realizar la
compra, para ello el conocimiento que tengan los propietarios respecto al uso de estrategias

de merchandising serd fundamental, ya que; podran entender mejor a los cliente y conocer
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sus deficiencias, los propietarios de las tiendas del centro comercial deberan tener en
conocimiento que mientras el marketing crea demanda y genera necesidades de los

diferentes productos por medio de las promociones, publicidad y decisiones de compra.

6.5.Propuesta para mejorar el atractivo visual de los productos que son ofertados en

el centro comercial.

a) Descripcion

La intencion de esta estrategia es garantizar que el cliente se sienta comodo en el
punto de venta del centro comercial cuando decida realizar su compra. Esto se lograra
mediante un espacio adecuado y bien organizado que facilitard la busqueda de los
productos que el cliente esté buscando. La distribucion de los productos se realizara
por lineas de productos, como zapatos y zapatillas, y por productos complementarios,
como medias, canilleras, balones de futbol, voley, etc. La reorganizacion de los
productos, les proporcionara a los clientes una mejor comodidad y del mismo modo,
a los propietarios un incremento en la eficiencia de acuerdo al uso del espacio fisico
que disponga.

b) Proposito

Hacer que la tienda sea un lugar que cause atraccion para el consumidor teniendo
como prioridad la mejor distribucion y hacer uso 6ptimo del espacio donde los
consumidores y colaboradores estén mas satisfecho.

¢) Impacto

El cliente tenga rapidez en la decision de una compra, el cual se dara gracias a un
adecuado atractivo visual de la distribucién de los productos o servicios que se brinde
en el centro comercial.

d) Actividades a realizar
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Proponer mejoras en distribucion de los espacios del centro comercial.

Acciones a ejecutar

e Solicitar permiso a la junta directiva donde se dé a conocer el plan de mejora.

e Reunion extensiva que involucre junta directiva y los propietarios del centro
comercial donde se haga la redistribucion y organizar los productos de forma
mas armoniosos utilizando temas estacionales o eventos especiales por
temporadas apoyadas por una adecuada iluminacién donde resalte los
productos claves para la venta.

e Ensefiar a los propietarios a identificar los productos claves de su tienda para
que a ese producto se aplique los descuentos o promociones por temporadas.

e Eventual rotacion de los productos que se tienen en stock con el que se genere
nuevos intereses y curiosidades en los clientes; esto permitird ofrecer
variedad de opciones y novedades constantes.

e Correcto uso de colores en las tiendas teniendo en consideracion para quien
esta dirigido el producto ya que los colores influyen en un 93% para una
compra; productos que se encuentran en liquidacion utilizar el color rojo ya
que en el cerebro del consumidor se interioriza como ofertas temporales
(dias). El color azul ofrece seguridad y confianza en los clientes, el color
verde esta asociada con salud y bienestar, armonia, relax diario. El color rosa
y morado, dirigido para productos de bellezas para dafas y nifas. El color
negro relacionado para demostrar elegancia y productos de lujo, el color
amarillo para mostrar a los clientes alegria, felicidad, optimismo, inteligencia

y brillo.
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2. Reorganizacién de mostradores, gondolas y estantes.

Acciones a ejecutar

e Desarrollar planes de capacitacion en temas merchandising donde se aplique
en las tiendas.

e Realizar las modificaciones de los mostradores, direccion de los mismos y la
asignacion de cada producto en funcidén a los prospectos que se quiere
satisfacer sus necesidades. Por ejemplo, las tiendas dirigidas para nifios o
nifas los productos a ofrecer tienen que ser novedosos y estar a una corta
altura donde ellos puedan visualizar con total normalidad y asegurar una
compra. Mientras, si los productos estan en promocion o descuentos (con los
colores adecuados) es mejor ubicarlos a la altura de la vista para que asi el
cliente lo pueda identificar de manera inmediata y generar interés en
producto.

e Es esencial mantener la limpieza y el orden en el espacio del centro
comercial, asi como en las zonas de exhibicion de los productos, ya que esto
contribuye a proyectar una imagen positiva y atractiva. Un ambiente limpio
y organizado no solo brinda una sensacion de profesionalismo y cuidado, sino
que también invita a los clientes a explorar y disfrutar de una experiencia de
compra placentera y agradable, lo que a su vez puede aumentar la

probabilidad de quien realice compras.

6.6.Propuesta para mejorar las campaifias publicitarias

a) Descripcion
Las campafas publicitarias inapropiadas en un centro comercial pueden abarcar

aquellas que devaluan el entorno, generan una experiencia desfavorable para los



110

visitantes. Estas campafias podrian contener mensajes que resulten ofensivos o
inadecuados para el publico objetivo, promociones que no respeten las politicas
publicitarias establecidas por los organismos reguladores, o incluso estrategias que
no estén alineadas con los valores y la imagen que el centro comercial busca
proyectar. Es esencial que las campafias publicitarias en un centro comercial sean
respetuosas, atractivas y estén en armonia con el ambiente y la audiencia a la que se
dirigen, contribuyendo asi a una experiencia positiva y atractiva para cualquier
visitante.

b) Proposito

Incentivar y convencer a los clientes mediante anuncios en la radio y la television,
asi como mediante volantes, para que adquieran el producto, dandoles a conocer sus
caracteristicas y ventajas. Al mismo tiempo, se buscara respaldar la venta personal y

promover la venta del producto.

Los volantes se entregaran en fechas y horas especificas, con el objetivo de atraer
nuevos clientes y dar a conocer la tienda

¢) Impacto

Conseguir que el consumidor identifique los productos que ofrece el centro
comercial, a través de la distribucion de volantes y avisos radiales y TV. Ademas de
ello lo que buscamos es que, por medio de la publicidad, las tiendas del centro
comercial Sr de Torrechayoc puedan adquirir nuevos clientes y de esta manera
posicionarse como uno de los centros comerciales mas conocidas de la provincia de

Urubamba.
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d) Actividades a realizar

1. Disefiar volantes que demuestren la diversidad de productos que el centro
comercial ofrece.
Acciones a ejecutar

e Cotizar el precio de la elaboracion de los volantes.

e Reunir la informacion requerida de los productos que se ofertan.

e Listar de categorias de productos donde se pueda demostrar la variedad y
diversidad de una manera clara y estructurada

e Toma de fotografias de los bienes o servicios que sean mas atractivos en
funcion de los potenciales clientes.

e Para poder disefiar volantes es necesario identificar correctamente los
productos que mayor representatividad de cada categoria con el cual se
mostrara la disponibilidad y diversidad de productos ofertados en el centro
comercial.

e En el disefo de los volantes, incluir informacidn sintética, clara e incluir
los descuentos y las promociones por fiestas o temporalidades.

2. Utilizar avisos radiales y TV considerando que son medios econoémico y
efectivo para dar a conocer nuestros productos.
Acciones a ejecutar

e (otizaciones sobre la radioy TV.

e Desarrollar el spot de radio; para iniciar dicha estrategia es necesario
identificar el publico objetivo por temporalidades por lo que ayudara a

adaptar el mensaje y el tono del anuncio para que sea mas efectivo por
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ejemplo no es lo mismo desarrollar un spot en radio para fiestas navidenas
que para ocasiones especiales como dia de la madre o fiestas patrias.

e Dentro de la creacion del spot es necesario que los propietarios y la junta
directiva en su conjunto puedan elegir el mensaje que se pretenda difundir
en la radio ya que el mensaje tiene que ser claro y conciso el cual incluya
el uso de un lenguaje formal y persuasivo.

e Para el uso de la TV como estrategia de difusion del centro comercial es
necesario que en los elementos visuales se evidencien la variedad de
productos que se encuentran disponibles en el centro comercial. Se pueden
incorporar imagenes de productos destacados, escenas de compras y
personas disfrutando de la experiencia en el centro comercial.

e En los exteriores del centro comercial es necesario una nueva
remodelacion (pintar las paredes, mayor visibilidad en el nombre del
centro comercial) ya que en la actualidad no es muy atractivo debido a las
inclemencias de la naturaleza se vio deteriorado, posterior a ello utilizar
luminosos, luces led, o pantallas digitales que haga mas visible y atractivo
el centro comercial dado que en ciertas fechas festivas suele estar
concurrido por gran cantidad de visitantes.

6.7.Propuesta para mejorar la rotacion de mercancia
a) Descripcion
Para una adecuada rotacion de mercaderias se debe tomar en cuenta las
caracteristicas fisicas que el producto posea y que este se exhibido por un tiempo
menor a 15 dias para que la rotacion resulte la indicada, se colocard en lugares
estratégicos para que el cliente pueda ver de primera impresion las novedades que se

estan brindando y de este modo pueda llamar su atencion e incitarlo a la compra.
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Para poder generar una rotacién de producto es necesario realizar promociones con
aquellos productos cuyas ventas no son frecuentes y que por estrategia estos se
conviertan en productos mas populares que generen en el consumidor la necesidad
de adquirirlos.

b) Proposito

Incentivar y motivar la compra a través de las promociones, descuentos y ofertas que
se brindard a cada cambio estacional y de acuerdo a las nuevas tendencias del
mercado cambiante.

¢) Impacto

El cliente podra apreciar frecuentemente nuevos productos y nuevas variedades, lo

cual generard un mayor interés y atractivo en las tiendas del centro comercial para

los visitantes. Ademas, esta constante renovacion de la oferta permitird mantener la

experiencia de compra fresca y emocionante, incentivando a los clientes a regresar y

descubrir las ultimas novedades y tendencias actuales.

d) Actividades a realizar

1. Efectuar un 5% de descuento a ciertos productos cuando la tienda se encuentre
en la semana de aniversario.

Acciones a ejecutar

e Identificar los productos especificos que formaran parte de la promocion
de descuento del 5% durante la semana de aniversario, identificando los
productos a los que se aplicard el descuento.

e Aplicar los descuentos a los productos de movimiento constante para que
asi haya mayor rotacion de stock.

e Comunicar de manera efectiva la promociéon en todos los medios de

comunicacion disponibles, como las redes sociales, el sitio web y la
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tienda fisica, para informar a los clientes sobre los productos que forman
parte de la oferta.
Regalar articulos promocionales que lleven el logo de la tienda para que el
cliente se pueda identificar con ella y al mismo tiempo hacerle publicidad.

Acciones a ejecutar

e Analizar las diferentes opciones de presupuesto para producir productos
promocionales con el logotipo de la tienda y seleccionar la opciéon mas
favorable (almanaques, llaveros, lapiceros).

e (Colocar los productos con descuento en un lugar destacado y exclusivo
para resaltar su disponibilidad y atraer la atencion de los clientes hacia
ellos.

e Uso de cupones, cddigos promocionales y regalos para la fidelizacion de
clientes como estrategias efectivas para incrementar la afluencia en las
tiendas del centro comercial. [Estas tacticas contribuyen
significativamente a generar interés en las ofertas del centro comercial y
a promover la fidelidad de los clientes.

Realizar bandeo a productos que tengan poco movimiento para que el cliente
los conozca.

Acciones a ejecutar

e Para hacer el bandeo de productos con poco movimiento y lograr que se
vendan, es importante implementar estrategias especificas. Una

estrategia efectiva es identificar los productos de bajo rendimiento.
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e Una vez identificada los productos de bajo rendimiento se aplica la
estrategia de promocion, como descuentos especiales, ofertas por tiempo
limitado o promociones de "compre uno y llévese otro gratis".

e Estas estrategias ayudan a estimular la demanda de los productos con
poco movimiento y atraen la atencion de los consumidores hacia ellos.
Estas acciones son fundamentales para impulsar las ventas de los
productos con poco movimiento.

6.8.Capacitacion continua al personal a fin de aplicar de manera correcta las

estrategias del merchandising

a) Descripcion

La falta de capacitacion del personal de venta en el centro comercial puede tener
varias repercusiones negativas. La falta de capacitacion también puede perjudicar la
competitividad de las tiendas, lo que supone una ventaja sobre la competencia por la
incapacidad del personal de trabajar eficazmente. Ademas, puede provocar un efecto
cascada dentro de la organizacion cuando el personal no esta capacitado
correctamente, lo que puede llevar a una disminucién de las ventas.

b) Proposito

Lograr una satisfaccion superior del cliente mediante un servicio y atencion al cliente
que genere una ventaja competitiva.

¢) Impacto

Proporcionar capacitacion al personal encargado de la atencion al cliente en todas las
tiendas del centro comercial Sr de Torrechayoc. Esto les permitird ofrecer un servicio
al cliente de mayor calidad, lo que a su vez mejorard la satisfaccion de los

consumidores. La atencion al cliente es crucial para el crecimiento de las empresas,
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ya que contribuye a la fidelizacion de los clientes. Al brindar una atencion adecuada,

podemos cambiar la percepcion que los consumidores tienen sobre el servicio que

ofrecemos, lo que nos ayudara a posicionarnos en sus mentes.

d) Actividades a realizar

1. Oftrecer capacitacion al personal de venta.

Ubicar un espacio y horario ameno para el desarrollo de la capacitacion
y que contengan todo lo necesario para llevarse a cabo.

Identificar correctamente el tipo de cliente, apoyados con las expresiones
faciales a la hora de realizar cualquier consulta de un producto.

El personal de ventas debe tener la predisposicion de ofrecer soluciones
oportunas a las necesidades del cliente, ofreciendo un servicio excelente,
actitud positiva, proactividad y con un vocabulario alturado en funcion

que tipo de cliente sea.

2. Atender las dudas, reclamos o quejas de los consumidores ofreciendo una

adecuada solucion.

Identificacién oportuna del problema y su respectiva soluciéon donde el
cliente salga satisfecho de la tienda y vuelva con frecuencia a la
instalacion.

Motivar al cliente para que ejecute una nueva compra el cual serad
incentivado por los descuentos y promociones que cada tienda pueda

brindar a los consumidores.

3. Orientacion constante al cliente a la hora de comprar un producto.

Estar pendiente del lugar donde esta ubicado el producto para que éste

disponible al cliente ya que en ocasiones el cliente quiere las cosas
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réapidas y mientras mas rapido se le facilite al producto hay mayor
probabilidad de compre.

6.9.Implementacion y control de la propuesta del uso adecuado del merchandising

Para conseguir que se lleve a cabo la ejecucion de la propuesta, ésta debe ser
presentada primeramente a la junta directiva y los propietarios de las tiendas del centro
comercial para su aprobacion. Una vez aprobado la implementacion se debera constituir una

guia de trabajo para poder continuar con las acciones que se plantearon en la propuesta.

Una vez que la junta directiva y los propietarios de las tiendas del centro comercial
aprueben la propuesta, se iniciara su implementacion. Se estableceran brigadas de control
para garantizar el cumplimiento de los objetivos propuestos. La propuesta sera monitoreada
a través del andlisis de las ventas realizadas antes, durante y después de su implementacion,
con el fin de evaluar si las estrategias utilizadas han alcanzado los resultados deseados. En
caso de que no sea asi, se implementaran acciones correctivas. Ademas, es importante llevar

a cabo reuniones regulares para analizar los resultados obtenidos.
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CONCLUSIONES

En cuanto a determinar la relacion entre el merchandising y la decision de compra
de las tiendas del Centro Comercial “Sefior de Torrechayoc” de la provincia de
Urubamba, se concluye que, la variable merchandising est4 relacionada con la
decision de compra debido a que se obtuvo un Rho de Spearman de 0.581, por lo
que, cuando la variable del merchandising aumenta en una unidad, la variable de
la decision de compra aumenta en 0.581. En cuanto a la hipotesis general, se
acepta la hipotesis alterna y se rechaza la hipdtesis nula debido a que el valor de

significancia bilateral fue 0.000, cuyo dato fue menor a 0.05.

Respecto al merchandising visual y su relacion con la variable decision de compra
de las tiendas del Centro Comercial “Sefior de Torrechayoc” de la provincia de
Urubamba, se llego a la conclusion que la dimension esta vinculada a la decision
de compra. Esto se debe a que presenta un Rho de Spearman de 0.514, lo cual
indica que existe una relacion positiva considerable entre las unidades de estudio.
Es decir, cuando el merchandising visual aumenta en una unidad, la variable de
decision de compra incrementa en 0.514. En cuanto a la hipotesis especifica uno,
se acepta la hipdtesis alterna y la hipdtesis nula fue rechazada, ya que el valor de

significancia bilateral fue de 0.000, cuyo dato fue menor a 0.05.

Tercera: En cuanto al merchandising de gestion y su relacion con la variable decision de

compra de las tiendas del Centro Comercial “Senor de Torrechayoc” de la
provincia de Urubamba, se concluyo que, la dimension esta vinculada a la decision
de compra. Esto se debe a que se obtuvo un Rho de Spearman de 0.495, lo cual
indica una relacion positiva media entre las unidades de estudio. Es decir, cuando

se gestiona adecuadamente el merchandising de gestion, la variable de decision
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de compra incrementa en un 49,5%, beneficiando asi a los propietarios. En cuanto
a la hipotesis especifica dos, se acepta la hipotesis alterna y la hipodtesis nula fue
rechazada, debido a que el valor de significancia bilateral es 0.000, cuyo dato fue

menor a 0.05.

Cuarta: En cuanto al merchandising de seduccion y su relacion con la decision de compra
de las tiendas del Centro Comercial “Sefior de Torrechayoc” de la provincia de
Urubamba, se concluyd que la dimension estd relacionada con la decision de
compra. Esto se debe a que, el reconocimiento y la percepcion de un servicio
adecuado incrementa en una unidad la variable de decision de compra en un 46%.
Esto se respalda por el coeficiente de Spearman, el cual se obtuvo 0.460. En cuanto
a la hipdtesis especifica tres, se acepta la hipotesis alterna y se rechaza la hipotesis

nula, debido a que el P-valor fue 0.000, cuyo dato fue menor a 0.05.
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RECOMENDACIONES

De acuerdo con los resultados obtenidos en el proceso investigativo se recomienda

lo siguiente:

Se recomienda a los propietarios del centro comercial “Sefior de Torrechayoc”,
aplicar adecuadamente las estrategias del merchandising buscando una ubicacion
estratégica de los productos, la promocion de ofertas especiales y la
personalizacion segun el publico objetivo con el propdsito incentivar la compra.
Se recomienda a los propietarios de las tiendas del Centro Comercial “Sefior de
Torrechayoc”, utilizar estrategias de merchandising visual donde la rotacion de
productos sea mas dindmico y continuo, asimismo, mejorar la iluminacion de las
tiendas con el proposito de renovar el atractivo visual de los productos que se
oferta; esto sera posible con talleres y capacitaciones que son desarrollados por la
municipalidad provincial de Urubamba en beneficio de los emprendedores.

Se recomienda a los propietarios del Centro Comercial “Sefior de Torrechayoc”,
mejorar las estrategias del merchandising de gestion donde se utilice promociones
y ofertas en fechas festivas donde haya mayor concurrencia de los clientes,
asimismo, planificar la venta de los productos por temporalidades; esto sera
posible con apoyo el Camara De Comercio ya que ellos brindan cursos de
marketing para mejorar las ventas.

En cuanto a merchandising de seduccion se recomienda a los propietarios y a la
junta directiva del Centro Comercial “Sefior de Torrechayoc™ realizar mayor
difusion publicitaria en los exteriores del centro comercial ya que en la actualidad

lo tienen abandonado y no se puede visualizar ninguna publicidad; para tal fin, se
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requiere un presupuesto de 1,200 soles, las cuales podria ser patrocinadas por

entidades financieras como Caja Cusco o Caja Arequipa.
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ANEXOS



Anexo 1. Matriz de consistencia
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Sefior de
Torrechayoc de
la provincia de
Urubamba 2022.

v" Cuestionario de

preguntas

cerradas.
METODOS DE
ANALISIS DE
DATOS:

Para el procesamiento de
datos se utilizard el
programa estadistico
SPSS V.25 para el
analisis cuantitativo.




Anexo 2. Reporte de turnitin



Anexo 3. Instrumento de recoleccion de datos

UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN ANTONIO ABAD
DEL CUSCO

Facultad de Ciencias administrativas y turismo

Escuela Profesional de Ciencias Administrativas

“MERCHANDISING Y LA DECISION DE COMPRA EN LAS TIENDAS DEL
CENTRO COMERCIAL “SENOR DE TORRECHAYOC” DE LA PROVINCIA

DE URUBAMBA, ANO 2022”

Encuesta

Recurro a su persona para que pueda brindarme su apoyo en responder con sinceridad y veracidad
la siguiente encuesta que tiene por finalidad recoger la informacion sobre: “Merchandising y la
decision de compra en las tiendas del centro comercial “Sefior de Torrechayoc” de la
provincia de Urubamba, afo 2022”. Utilice el tiempo que vea por necesario. La encuesta es de

caracter individual. Gracias por su colaboracion.

1. Género
a) Masculino
b) Femenino

2. Edad
a) 18 a 30 afios de edad
b) 31 a40 afios de edad
c) 41 a50 afios de edad

d) De 51 afios a mas



Valore los siguientes enunciados considerando la siguiente escala:

ESCALA

Totalmente en Ni de acuerdo ni en
En desacuerdo
desacuerdo desacuerdo

De acuerdo

Totalmente
de acuerdo

1 2 3

5

ITEMS

Escala de valoracion

MERCHANDISING

Merchandising visual o de presentacion

1. Los propietarios de las tiendas del Centro
Comercial “Sefior de Torrechayoc” tienen
productos que estan a disponibilidad de los
clientes.

2. El disefio del punto de venta de las tiendas del
Centro Comercial “Sefior de Torrechayoc” es
atractivo para cualquier tipo de consumidor.

3. La ambientacion de las tiendas del Centro
Comercial “Sefior de Torrechayoc” son
llamativos para el consumidor.

4. Larotacion de productos de las tiendas del Centro
Comercial “Sefior de Torrechayoc” varian de
acuerdo a las temporadas del afio.

Merchandising de gestion

5. Existe una adecuada de la oferta entre
consumidores y propietarios de las tiendas del
Centro Comercial “Sefor de Torrechayoc”

6. El manejo de las estrategias de precios de las
tiendas del Centro Comercial “Sefior de
Torrechayoc” estdn acorde a las necesidades de
los clientes.

7. La adecuacion de los espacios de las tiendas del
Centro Comercial “Sefior de Torrechayoc” son
llamativos a la vista del cliente.

8. Existe una planificacion de la diversidad de
productos de las tiendas del Centro Comercial
“Sefior de Torrechayoc” que varian de acuerdo a
la estacion del aio.




Merchandising de seduccion

9. La difusion publicitaria de las tiendas del Centro
Comercial “Sefior de Torrechayoc” incentivan a 1
realizar alguna compra.

10. Existe promocion de las ventas en las tiendas del |
Centro Comercial “Sefior de Torrechayoc”

11. La recomendacion que los clientes sirven para
incrementar las ventas en los propietarios de las|
tiendas del Centro Comercial “Senor de
Torrechayoc”

DECISION DE COMPRA

Factores internos

12. Los precios que manejan los propietarios de las
tiendas del Centro Comercial “Sefior de|
Torrechayoc” estin al alcance de los
consumidores.

13. Los productos ofertados en las tiendas del Centro|
Comercial “Sefior de Torrechayoc” son de calidad

14. Las actitudes de los vendedores motivan al
consumidor a volver a realizar alguna compra en|
las tiendas del Centro Comercial “Sefior de
Torrechayoc

15. Cree que la motivacion es un factor determinante
para realizar alguna compra en las tiendas del| I
Centro Comercial “Senor de Torrechayoc

16. Cree que el personal que atiende en las tiendas del
Centro Comercial “Sefior de Torrechayoc” se| |
siente comprometido con los clientes.

Factores externos

17. Las compras que Ud. realiza en las tiendas del
Centro Comercial “Sefior de Torrechayoc” han| |
sido motivadas por algin familiar

18. Las amistades con la que cuenta, influyen en la
compra de algin producto en las tiendas del 1
Centro Comercial “Sefor de Torrechayoc”

19.La condicién social de los consumidores
determina la compra de algan producto de las|
tiendas del Centro Comercial “Senor de
Torrechayoc”

20. Las compras que realizas en las tiendas del Centro
Comercial “Sefior de Torrechayoc” van de 1
acuerdo con tu estilo de vida

21. Los productos ofertados estan acorde a las|
condiciones economicas de los consumidores

GRACIAS.



Anexo 4. Matriz de instrumento

NO
Variables Dimensiones Indicadores de items l:;f:giljig,f
items
Disposicion de los Los propietarios de las tiendas del Centro
productos Comercial “Sefior de Torrechayoc” tienen
productos que estan a disponibilidad de los
clientes.
Disefio punto de venta El disefio del punto de venta de las tiendas del
Merchandising Centro Comercial “Sefior de Torrechayoc” es
visual o de 4 atractivo para cualquier tipo de consumidor. Escala de
presentacion | Ambientacion La ambientacion de las tiendas del Centro calificacién
Comercial “Sefior de Torrechayoc™ son llamativos | ikert
para el consumidor.
Rotacion de los La rotacion de productos de las tiendas del Centro
productos Comercial “Sefior de Torrechayoc” varian de 1. Totalmente
acuerdo a las temporadas del afio. en
Merchandising Adecuacion de la oferta Existe una adecuada de la oferta entre desacuerdo
consumidores y propietarios de las tiendas del 2. En
Centro Comercial “Sefor de Torrechayoc” desacuerdo
Estrategia de precios El manejo de las estrategias de precios de las 3. Nide
tiendas del Centro Comercial “Sefior de acuerdo ni en
Torrechayoc” estan acorde a las necesidades de desacuerdo
Merchandising 4 los clientes. 4. De acuerdo

de gestion

Adecuacion del espacio

Planificacion de la gama
de productos

La adecuacion de los espacios de las tiendas del
Centro Comercial “Sefor de Torrechayoc” son
llamativos a la vista del cliente.

Existe una planificacion de la diversidad de
productos de las tiendas del Centro Comercial
“Sefior de Torrechayoc” que varian de acuerdo a
la estacion del afio.

5. Totalmente
de acuerdo




Merchandising
de seduccion

Difusion publicitaria

Promocion de las ventas

La difusion publicitaria de las tiendas del Centro
Comercial “Sefior de Torrechayoc” incentivan a
realizar alguna compra.

Recomendacion del
cliente

10.

Existe promocion de las ventas en las tiendas del
Centro Comercial “Sefior de Torrechayoc”

11.

La recomendacion que los clientes sirven para
incrementar las ventas en los propietarios de las
tiendas del Centro Comercial “Sefior de
Torrechayoc”

Decision de
compra

Factores
internos

Percepcion de precio

Valoracion de calidad

12.

Los precios que manejan los propietarios de las
tiendas del Centro Comercial “Sefior de
Torrechayoc” estan al alcance de los
consumidores.

Actitudes

13.

Los productos ofertados en las tiendas del Centro
Comercial “Sefior de Torrechayoc” son de calidad

Motivacion

14.

Las actitudes de los vendedores motivan al
consumidor a volver a realizar alguna compra en
las tiendas del Centro Comercial “Sefor de
Torrechayoc

Compromiso personal

15.

Cree que la motivacion es un factor determinante
para realizar alguna compra en las tiendas del
Centro Comercial “Sefor de Torrechayoc

16.

Cree que el personal que atiende en las tiendas del
Centro Comercial “Sefor de Torrechayoc” se
siente comprometido con los clientes.

Factores
externos

Compra influenciada por
familiar

Compra influenciada por
amigos

17.

Las compras que Ud. realiza en las tiendas del
Centro Comercial “Sefior de Torrechayoc” han
sido motivadas por algiin familiar

18.

Las amistades con la que cuenta, influyen en la
compra de algiin producto en las tiendas del
Centro Comercial “Sefior de Torrechayoc”




Condicion social 19. La condicion social de los consumidores
determina la compra de algin producto de las
tiendas del Centro Comercial “Sefior de
Torrechayoc”

Estilo de Vida 20. Las compras que realizas en las tiendas del Centro
Comercial “Sefior de Torrechayoc” van de
acuerdo con tu estilo de vida

Condiciones economicas 21. Los productos ofertados estan acorde a las
condiciones economicas de los consumidores




Anexo 5. Validacion por juicio de expertos






Anexo 6. Base de datos

Archivo  Editar Wer Datos Transformar  Analizar  Graficos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda

SHe @ e« B0 § Bl 9/e

51:P4 15,00 \Visible: 37 de 37 variables
| & Genero | il Edad |l 1| all P2| ol P3| all P4 |l P5 |l P6| Al P7| allPe il Po all 0| all P11 | ll 2| all P13 | all P14 allPts |l Pi | all 7| allpte | allPto | P20 | allP2t |

| 1 | 2,00 200 500 400 400 400 400 300 400 400 5,00 4,00 3,00 4,00 3,00 4,00 4,00 5,00 4,00 4,00 3,00 2,00 400 =

2 200 200 100 200 200 100 400 200 200 100 300 200 200 200 100 200 300 300 200 200 200 300 200

3 200 200 400 400 400 100 400 300 300 400 300 200 300 200 400 300 300 400 300 400 200 400 400

4] 100 100 400 100 200 100 100 200 400 300 300 400 200 400 400 400 400 400 400 400 400 400 4,00

. 5| 100 100 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 200 100 400 200 100 300 100 300 1,00

| 6 | 2,00 200 500 400 500 400 500 300 500 400 5,00 5,00 4,00 5,00 1,00 4,00 2,00 1,00 2,00 2,00 1,00 2,00 2,00

| T | 1,00 300 500 200 400 400 400 200 200 400 200 4,00 2,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00

| 8 | 1,00 200 200 300 300 200 200 200 100 200 1,00 2,00 3,00 4,00 2,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 2,00 2,00

9 100 100 400 100 200 200 100 500 200 400 300 100 200 500 500 500 400 400 400 500 500 500 500

B 100 300 500 400 400 400 300 500 400 400 300 400 200 500 400 500 200 200 400 400 400 400 400

I 200 100 500 300 300 300 400 300 300 300 500 400 300 400 300 400 500 300 400 300 400 300 400

[ 12 ] 200 200 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 500 500 400 400 500

| 13 | 1,00 200 400 300 400 300 300 300 300 300 400 5,00 2,00 5,00 3,00 5,00 3.00 4,00 4,00 3,00 3,00 3.00 3.00

| 14 | 1,00 200 400 300 300 300 100 100 300 300 200 3,00 1,00 2,00 5,00 4,00 3.00 4,00 3,00 3,00 3,00 4,00 3.00

| 15 | 2,00 200 400 300 400 400 400 300 400 400 400 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00

16 200 100 200 500 100 200 100 200 200 100 200 100 200 400 500 400 500 400 400 500 400 500 500

7] 200 200 400 500 400 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 400 500 500 500 500 500

B 200 100 500 500 500 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 500 500 400 400

19| 100 200 400 400 500 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 500 500 500 500 4,00

| 20 | 1,00 1,000 1,000 300 200 3,00 300 100 300 200 1,00 3,00 1,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00

| 21 | 1,00 1,000 500 400 400 400 400 300 500 500 400 4,00 4,00 1,00 5,00 4,00 1,00 4,00 4,00 1,00 4,00 5.00 1,00

| 22 | 2,00 3,00 500 400 400 200 400 200 400 3,00 400 4,00 3,00 4,00 4,00 4,00 4,00 3,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00

B 200 200 500 500 500 100 500 200 400 300 500 500 400 400 400 400 400 500 500 500 400 400 400
I — [+




