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RESUMEN

Obijetivo: Establecer de que manera el visual merchandising influye en la decision de compra
de los clientes de la empresa Romax Sport E.I.R.L., distrito de Huaura, 2022. Métodos: La
presente investigacion es de tipo bésica, nivel es explicativo, disefio no experimental,
enfoque cuantitativo. La poblacién es de 356 clientes, muestra de 185 clientes. Resultados:
los porcentajes predominantes recayd en el nivel bueno siendo en la imagen corporativa
representado por el 43.2%; la calificaciébn promedio global indicaron que el 55.1%
evidenciaron un nivel de bueno a muy bueno; los porcentajes predominantes recayé en el
nivel bueno siendo en la Amplitud representado por el 41.1%; los porcentajes predominantes
recayo en el nivel bueno siendo en la exposicion representado por el 52.4%; en cuanto a si
la atencion que brinda la empresa Romax Sport E.I.R.L. motiva en su decision de compra el
4.3% determin0 que casi nunca. Conclusion: el clima organizacional influye
significativamente en el trabajo en equipo en la Oficina de Administracion de la Direccion
Regional de Agricultura Lima, 2022; se demuestran mediante la Prueba de Pearson un valor
de 0.694 ubicandolo en una posicidn positivo moderado y con un nivel de significancia del
0.00.

Palabras clave: visual merchandising, decision de compra de los clientes y publicidad en el

lugar de venta.
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ABSTRACT

Objective: To establish how visual merchandising influences the purchase decision of the
clients of the company Romax Sport E.I.R.L., district of Huaura, 2022. Methods: The present
investigation is of a basic type, level is explanatory, non-experimental design, focus
quantitative. The population is 356 clients, sample of 185 clients. Results: the predominant
percentages fell to the good level, being the corporate image represented by 43.2%; the
overall average rating indicated that 55.1% showed a level from good to very good; the
predominant percentages fell to the good level, being in the Amplitude represented by
41.1%; the predominant percentages fell to the good level, being in the exhibition
represented by 52.4%; as to whether the care provided by the company Romax Sport E.I.R.L.
motivates in their purchase decision 4.3% determined that almost never. Conclusion: the
organizational climate significantly influences teamwork in the Administration Office of the
Regional Directorate of Agriculture Lima, 2022; a value of 0.694 is demonstrated by means
of the Pearson Test, placing it in a moderate positive position and with a significance level
of 0.00.

Keywords: visual merchandising, customer purchase decision and advertising at the point

of sale .



INTRODUCCION

Esté claro que, si el producto esta bien expuesto y se aplican las técnicas de merchandising
correctas, tendrd un mejor efecto en la percepcién del cliente, por lo inverso, si el producto
no esta correctamente posicionado, el nivel de ventas del cliente sera afectado (Quispialaya,
2018).

Por lo aludido con anterioridad, la presente indagacion busca establecer de que manera el
visual merchandising influye en la decision de compra de los clientes de la empresa Romax
Sport E.ILR.L., distrito de Huaura, 2022.

La investigacion esta conformada por VI capitulos, donde el primer capitulo se dedico a
desarrollar la descripcion de la realidad problematica a nivel internacional, nacional y dentro
de la empresa Romax Sport E.l.LR.L., distrito de Huaura, para asi poder formular los
problemas y objetivos, ademas de describir la justificacion, delimitacion y viabilidad de la

investigacion.

El segundo capitulo, dio paso al desarrollo del marco tedrico marcando los antecedentes de
la investigacion, tanto internacionales como nacionales, ademas de contar con las bases
tedricas donde se desarrollaron las dimensiones con las cuales se evaluaron las variables
ademas de otras teorias que sirven como fundamento de las variables, también se considero
para este capitulo la formulacién de las hipdtesis junto a la operacionalizacion de las

variables.

El tercer capitulo, detall6 la metodologia de la investigacion desde el disefio metodoldgico
hasta la poblaciébn como también las técnicas para la recoleccion de datos y para el

procesamiento de la informacidn.

En el cuarto parrafo se desarrollaron los analisis de los resultados como la contrastacion de
hipdtesis; para que en el quinto capitulo se ejecute la discusion de los resultados; y asi,

plasmar en el sexto capitulo las conclusiones y recomendaciones de la investigacion.

La investigacion cuenta, ademas, con las referencias y los anexos complementarios.



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion de la realidad problematica

En el contexto internacional, se han desarrollado diversas investigaciones donde
se evidencian las problematicas que mantienen las empresas respecto a temas como el
visual merchandising y la decisién de compra de los clientes. Sanchez y Rodriguez
(2019) senalan que el visual merchandising es un arte y una ciencia de exhibir la
mercancia para permitir la venta maxima, por ende, las empresas que no cuenten con
revestimientos especificos de las tiendas, entonces no se les facilitara el atraer a los
segmentos variados de los clientes. Por otro lado, respecto a la decision de compra de
los clientes, Navarro (2017) sefialan que las empresas que no se preocupan por el
aspecto a la tienda, por la atencion que brindan a los clientes o tienen importes
elevados, no podra mantener una conexidn positiva con los clientes con el fin de que
tomen la determinacion de realizar una adquisicion en la tienda, ya que estos son

factores importantes a tener en cuenta.

A nivel nacional, el estudio realizado por Garcia y Gastulo (2018) menciona que
los elementos con mas intervencion en la decision de compra del cliente son las
recomendaciones, ya que se mostro que para los clientes es esencial oir las acotaciones
de los sujetos de su medio social en relacion a una tienda antes de realizar cualquier
compra. Asimismo, respecto al visual merchandising, Casaverde (2021) sefiala que la
gente se ve influenciada cuando ingresan a una tienda para realizar una adquisicion a
través de estrategias como escaparates, iluminacion, puntos de coordinacion de
colores, sefializacion, interiores de tiendas, articulos culturales, precios, promociones
y resonancia magnética, lo que resulta en una experiencia de adquisicion inolvidable

para los clientes.

En la actualidad, las empresas han puesto mas énfasis en promocionar sus
productos por medio de la publicidad, lo que diferencia a sus clientes de sus
competidores. Uno de los elementos clave que deben adoptar las tiendas es invertir
mas en merchandising visual. También ha sido testigo de un gran ndmero de

competidores e imitadores de productos ya existentes. Con el tiempo, se juzga que ya



no es importante la calidad del producto sino la manera en que la tienda presenta el
producto al cliente, para motivarlo a tomar una decision de compra (Mendoza, 2019).
Estd claro que, si el producto estd bien expuesto y se aplican las técnicas de
merchandising correctas, tendrd un mejor efecto en la percepcion del cliente, por lo
inverso, si el producto no estéa correctamente posicionado, el nivel de ventas del cliente
sera afectado. Los clientes de hoy buscan una experiencia holistica mas que solo
satisfacer un requerimiento, buscan una emocidn, una asociacion con su marca, y por
eso agregamos que los consumidores compradores se estdn moviendo hacia el mundo
digital, por lo que es muy importante para ellos que las empresas ofrezcan un servicio
diferente en sus tiendas fisicas, para que los clientes se sientan atraidos por comprar
productos en un lugar determinado (Quispialaya, 2018). Considerando lo primero, el
actual estudio tiene como objetivo determinar como influye el visual merchandising
en la decision de compra de los clientes de la empresa Romax Sport E.I.R.L., distrito

de Huaura.

En la empresa Romax Sport E.l.LR.L. se ha podido observar una serie de
problemas que han afectado la decision de compra del cliente debido a la falta de
estudios lo que ha dificultado reconocer las necesidades del cliente; falta de
diversificacion del producto ha ocasionado la pérdida de clientes; no realizan un
seguimiento de post compra lo cual ha generado inconvenientes en saber la
satisfaccion que ha tenido el cliente; no cuentan con una pagina web atractiva que
impulse la compra; falta de estrategias de precios ha generado que los clientes piensan

en otras opciones.

En relacion al visual merchandising la empresa Romax Sport E.I.R.L. ha tenido
varios problemas esto debido a la falta de estrategias han conllevado a que cuente con
una inadecuada ambientacién (musica, color, luz); los anuncios promocionales se
encuentran mal ubicados; la falta de percheros y maniquies ha ocasionado que las
prendas no se exhiban correctamente; la ubicacion de secciones tiene un mal disefio lo
que ha generado la incomodidad del cliente; otro motivo es la decoracion del lugar

puesto que no va con el tipo de negocio.

Ante ello si la empresa Romax Sport E.lLR.L. continda presentando estos
inconvenientes no se posicionard como lo esperado lo que genera una baja de

rentabilidad por ende su pronta desaparicién del mercado.



1.2.

Por esa razon es esencial que la empresa Romax Sport E.l.R.L. cuente con
estrategias como contar una buena fachada, tener una correcta iluminacién tanto en el
establecimiento como en los productos exhibidos, con la finalidad de lograr una mayor
atraccion al cliente incidiendo fuertemente en su decisién de compra de tal manera ello

generard mayor rentabilidad.

Formulacién del Problema
1.2.1. Problema General

¢De qué manera el visual merchandising influye en la decision de compra de

los clientes de la empresa Romax Sport E.I.R.L., Huaura, 2022?
1.2.2. Problemas Especifico
a. ¢De qué manera la disposicion exterior influye en la decision de compra

de los clientes de la empresa Romax Sport E.I.R.L., Huaura, 20227

b. ¢De que manera el trazado interior influye en la decision de compra de los

clientes de la empresa Romax Sport E.I.R.L., Huaura, 20227

c. ¢De que manera la ambientacion influye en la decisién de compra de los

clientes de la empresa Romax Sport E.I.R.L., Huaura, 2022?

d. ¢De qué manera la presentacion influye en la decision de compra de los

clientes de la empresa Romax Sport E.I.R.L., Huaura, 20227

e. ¢De qué manera la publicidad en el lugar de venta influye en la decision
de compra de los clientes de la empresa Romax Sport E.I.R.L., Huaura,
20227



1.3. Objetivos de la Investigacion
1.3.1. Objetivo General
Establecer de que manera el visual merchandising influye en la decision de
compra de los clientes de la empresa Romax Sport E.1.R.L., Huaura, 2022.
1.3.2. Objetivos Especificos
a. Establecer de que manera la disposicién exterior influye en la decision de
compra de los clientes de la empresa Romax Sport E.I.R.L., Huaura, 2022.

b. Establecer de que manera el trazado interior influye en la decision de
compra de los clientes de la empresa Romax Sport E.I.R.L., Huaura, 2022.

c. Establecer de que manera la ambientacion influye en la decisién de compra

de los clientes de la empresa Romax Sport E.I.R.L., Huaura, 2022.

d. Establecer de que manera la presentacion influye en la decisién de compra

de los clientes de la empresa Romax Sport E.I.R.L., Huaura, 2022.

e. Establecer de que manera la publicidad en el lugar de venta influye en la
decision de compra de los clientes de la empresa Romax Sport E.I.R.L.,
Huaura, 2022.

1.4. Justificacion de la investigacion

Justificacion metodologica

Su beneficio metodoldgico radica en plantear una herramienta cientifica para recopilar
datos, que ayudard a otras indagaciones a evaluar el visual merchandising de la
empresa, y del mismo modo evaluar la decisién de compra de los clientes, el cual se
encuentra respaldado por un sustento tedrico elegido con criterio con el fin que el

estudio condiga brindar con los resultados deseados.
Justificacion tedrica

El estudio aportara con datos relacionados con el efecto que hay entre las dos variables
objeto de estudio, y la informacion se veréa reflejada en los resultados, conclusiones y

recomendaciones; lo que ayudara a indagaciones posteriores.



1.5. Delimitacion del estudio
- Delimitacion geografica: empresa Romax Sport E.I.R.L., distrito de Huaura,
provincia de Huaura, departamento de Lima.
- Delimitacién temporal: mayo del 2022 a diciembre 2022.
- Delimitacidn social: clientes de la empresa Romax Sport E.I.R.L.

- Delimitacién semantica: Visual merchandising y Decision de compra de los

clientes.

1.6. Viabilidad del estudio

El estudio es realizable por qué se cuenta con los medios monetarios, humanos y

tangibles, que aseguran la realizacion del estudio.



CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion
2.1.1. Investigaciones internacionales

Benavides (2018) realiz6 la investigacion con titulo “Factores que
inciden en la decision de compra en productos y servicios médicos para
mascotas del sector emergente de la Provincia de Santa Elena y Guayas, afio
20187, la Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil fue quien la aprobo.
Ecuador. Su objetivo general de la investigacion fue: identificar los factores
que influyen en la decision de compra de productos y servicios de salud. La
técnica empleada para recolectar los datos fue: la encuesta y el inventario de
estilos del consumidor su instrumento. Las conclusiones sefialan que: el
objetivo de este estudio fue identificar los factores que influyen en la decision
de compra de productos y servicios, de manera que estos descubrimientos
mejoren la eficacia de los negocios en Ecuador, en aspectos como son el retener

a clientes y formular estrategias.

Carriquiri (2018) realizé el estudio titulado “Decision de comprar o
fabricar fertilizantes foliares aplicando el analisis marginal”, la Universidad
Nacional de Rosario fue quien lo aprobd. Argentina. Su objetivo general de la
investigacion fue: establecer el beneficio de seguir importando, o de empezar
a elaborarlos de manera local, considerando al Andlisis Marginal como
instrumento. La técnica empleada para recolectar los datos fue: la observacion.
Las conclusiones sefialan que: la elaboracion del producto en cuestién arroja
una ganancia mayor que su compra, siempre que el grado de actividad esté por

encima del punto de indiferencia hallado y los costos se conserven sin cambios.

Gutiérrez (2017) realizo el estudio con titulo “Visual merchandising para
el incremento de tréfico de visitas en la tienda rotonda de almacenes de Prati
S.A. en la ciudad de Guayaquil” la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de
Guayaquil fue quien lo aprobd. Ecuador. Su objetivo general de la

investigacion fue: desplegar estrategias de visual merchandising para



2.1.2.

incrementar el trafico de visitas en la tienda. La investigacion tiene un disefio:
explicativa descriptiva de enfoque cualitativo y cuantitativo. Se trabajo con una
muestra de: 381 clientes. La técnica empleada para recolectar los datos fue: la
encuesta y el cuestionario su instrumento. Las conclusiones sefialan que: se
requiere implementar un procedimiento estratégico de visual merchandising
con el fin de combatir estos aspectos perjudiciales y mejorar su imagen interna

y externa para atraer y retener el interés de los clientes.

Investigaciones nacionales

Angulo (2018) realizo el estudio con titulo “Visual merchandising y la
decision de compra del cliente de la tienda Ripley, Trujillo 2018”. la
Universidad César Vallejo fue quien lo aprobd. Per(. Su objetivo general de la
investigacion fue: establecer el vinculo del visual merchandising con la
decision de compra. La investigacion tiene un disefio: no experimental de corte
transversal. Se trabajé con una muestra de: 197 clientes. La técnica empleada
para recolectar los datos fue: la encuesta (entrevista) y el cuestionario su
instrumento. Las conclusiones sefialan que: entre las variables se establecié un
coeficiente de correlacion de 0,668, lo que quiere decir que es una correlacion
positiva significativa y alta con un nivel de significacion de 0,01, significa que,

el visual merchandising incide directamente en la decisién de compra.

Quispialaya (2018) efectud la indagacion con titulo “Relacion entre el
merchandising y la decision de compra de los clientes de tiendas retail del
sector de mejoramiento del hogar en la ciudad de Huancayo, 20177, la cual fue
aprobada por la Universidad Continental. Perd. Su objetivo general de la
investigacion fue: determinar el vinculo entre el merchandising y la decision
de compra. La técnica empleada para recolectar los datos fue: la estadistica y
el cuestionario su instrumento. Las conclusiones sefialan que: efectivamente
hay un vinculo entre las ventas y las decisiones de compra de los clientes de
las tiendas minoristas del sector bricolaje en la ciudad de Huancayo, 2017, con
un nivel de significancia del 5% y un coeficiente de correlacion de gama de
0.801.



Ledn (2017) realizo la investigacion que lleva como titulo “Percepcion
del visual Merchandising de los consumidores de la tienda Now en Trujillo,
2017”. La cual fue aprobada por la Universidad César Vallejo. Peru. Su
objetivo general de la investigacion fue: examinar el conocimiento del visual
merchandising. Esta investigacion es de tipo descriptiva no experimental,
transversal. La muestra fue 384 consumidores. La técnica empleada para
recolectar los datos fue: la encuesta y el cuestionario su instrumento. Las
conclusiones sefialan que: los clientes que se encuestaron en la tienda Now
poseen un conocimiento neutro de como se presenta el merchandising, por
motivo que perciben de forma neutral la manera de la presentacion de los

productos en la Tienda.

2.2. Bases teoricas

Variable independiente: Visual merchandising
A. Definiciones

Patroni, Quispe y Pefia (2013) precisan que el merchandising visual es “una
actividad que logra tres propdsitos: transmitir una imagen de lo que es la tienda y

lo que vende, crear trafico de clientes objetivo y estimular las ventas” (p. 22).

Rivera y De Garcillan (2012) sefialan que el merchandising visual es la
exposicion de la instalacion y de sus productos a los clientes, “y aunque los
elementos visuales son centrales en la presentacion, los estimulos directos a los
demas sentidos también contribuyen a una cierta atmdsfera y ambiente de venta

que afecta la percepcion del cliente” (p. 415).

Luna y Bernal (2011) establecen que el merchandising visual como aquel
que “incluye varios aspectos como la ubicacion de la tienda, las comodidades, la

seflalizacion, la iluminacion, etc.; de modo que este disefio anime a comprar” (p.

145).

Bastos (2006), “administrados por distribuidores, su propdsito es aumentar
las ventas por medio de exhibiciones de productos, promociones y publicidad para

colocar los productos en los estantes de las tiendas” (p. 04).



B. Dimensiones

Montoya (2016) en su indagacion, planteé que las dimensiones de la

evaluacion del merchandising visual son las mencionadas a continuacién:

Disposicidn exterior. Incluye imagenes corporativas, fachadas y escaparates.

- Trazado interior. Esto se confirma con los puntos de acceso, la disposicion de
los muebles, el disefio de los corredores, la ubicacién de las zonas, puntos

frios y calientes.

- Ambientacion. Incluye amplitud, vision, olor, temperatura, arreglo, color,

musica, decoracion, limpieza y luz.
- Presentacion. Incluye exhibicion de productos.

- Publicidad en puntos de venta. Esta conformado por la publicidad,

promocion.

C. Técnicas de merchandising visual

Rivera y De Garcillan (2012) menciona que el manejo de merchandising
tiene que hacerse a través de instrumentos o cretas, por lo que el minorista intenta
indemnizar a su grupo de clientes a través de una presentacion particular y obtener

el maximo beneficio.

En un significado extenso podemos distinguir entre el merchandising

interior y exterior.
Merchandising exterior

Incluye la administracién del ambiente de la tienda. Lo que se busca es que

nuestra tienda sea atractiva y accesible.

- Accesibilidad y alcance: tenemos que asegurarnos de que nuestra tienda sea
accesible porque cuantas mas personas acudan a ella, mayores seran las
posibilidades de venta. Conjuntamente de avalar una entrada facil a nuestra
tienda (puerta ancha, orientada hacia adelante, entre otros) tenemos que crear
una impresion en nuestros consumidores de que la accesibilidad es sencilla
(acceso psiquico) a través de, por ejemplo, puertas que son de cristal, y

sencillas de abrir e inclusive abiertas.
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- Presentaciones: nos ayudan a distinguirnos de nuestra competencia y expresar
nuestra individualidad. En los escaparates tenemos que exponer productos
atractivos y crear un incentivo inicial de compra, atrayendo clientes

potenciales a nuestra tienda.

- Fachada: Permite “identificar la tienda” a través de sugerentes vallas
publicitarias que identifican el punto de venta. Asimismo, es posible a través
de las ventanas visualizar o sugerir todo lo que pasa dentro del punto de venta.

- Publicidad externa: Impulsa el flujo de personas dentro de la tienda y “lleva”

a los clientes potenciales a nuestra tienda con su mensaje.
Merchandising interior

La mayor parte de las acciones relacionadas con el merchandising tienen
lugar dentro de la tienda, por lo que nos centraremos en este aspecto. Aspectos a

considerar:

- Circulacion y tiempo de duracion: El tiempo de duracion inapreciable es el
tiempo que nos permite hacer la compra requerida y estar satisfechos con el
tiempo usado. Si el tiempo de duracion es muy corto, la operacion es pequefia;

por otro lado, si es muy largo, habra hacinamiento no deseado.

- El itinerario: Queremos que el cliente recorra toda la instalacién con el

itinerario que queremos.

- Zonas calientes y frias y puntos de venta: Zonas calientes: son zonas por las
que pasan los clientes independientemente del producto que busquen, por
ejemplo, entradas, pasillos centrales o zonas de salida. Los productos que se
venden menos 0 que queremos aumentar las ventas caen en esta area. Zonas
frias: estas son areas de poco trafico, por lo que se usan algunos recursos con
el fin de exigir a los compradores potenciales a ingresar a estas areas y realizar
las compras necesarias y reflexiva en estas areas, optimizando la luminosidad,

comunicando ofertas por megafonia, haciendo degustaciones, entre otros.

- Surtido: Es la coleccion de referencias y articulos que una organizacion
proporciona a sus clientes. Lo que se vende en nuestra tienda sera crucial para

determinar nuestro publico meta.
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- Exposicion del surtido: Puesto que es limitado el espacio, necesitamos

disponer nuestros productos de la forma mas rentable.

En este punto, conversaremos de conceptos como lineal, que es “tiempo de
visualizacion de los productos en la tienda”, tiempos de visualizacion o territorios
de ventas asignados. Asimismo, se consideraran la diversidad de marcas, las

referencias de marcas y las marcas por familias.

Hay distintas maneras de colocar los productos en el lineal, determinadas
por la géndola, los estantes y los muebles de la instalacion.

Los productos suelen diferenciarse en distintos niveles o divisiones

considerando los siguientes factores:

Rotacion del producto. Los productos con las mayores ventas son
frecuentemente los productos con los margenes mas bajos, por lo que se
encuentran en la parte inferior del lineal, lo que obliga a los clientes a “encontrar”
otras marcas o productos. Productos con mayores margenes, situados en un lugar

de facil acceso.

Margen comercial. En cambio, los productos con mayores margenes son los
que tienden a generar menores ventas y se colocaran en la zona media del lineal,
significa que, los de mayor visibilidad y acceso, por lo que se provocara que al

menos el cliente lo pueda ver y tocar.

Seguro y confort para los consumidores. Los productos voluminosos y
pesados se colocaran en la zona mas baja del lineal, brindando mayor seguridad y

comodidad al momento de realizar las compras.

Los mejores productos. Estos productos se venden solos, pero
habitualmente no tienen margenes comerciales altos, por lo que se encontraran
areas de venta mas pequefias, lo que obligara a los consumidores a “cambiar” a

otros productos que ofrezcan margenes de ganancia mas altos para los detallistas.

Almacén de seguridad. En ciertas ocasiones, las unidades de productos de
gran tamafio se colocan en divisiones superiores o inferiores para garantizar que

el producto esté disponible.

Forma y estética. Se hace el intento de mostrar los productos de la manera

mas atractiva a través de la ubicacion, el empaque, el color, la forma, entre otros.
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Cotejo. Aqui, los productos principales o de mayor facturacion y menores
margenes se sitan en las zonas mas negociadas y visibles, mientras que los
productos de la competencia nos aportan mayores margenes situados en la parte
superior e inferior, al pedir a los consumidores que visualicen ambos productos y

comparen precios y cantidades.

Compra impulsiva. Estas compras no son buscadas por los consumidores
sino encontradas, por lo que tenemos que potenciar estos encuentros posicionando
estratégicamente estos productos; el ejemplo que citamos es digno de los dulces
junto a la caja registradora. Los productos también se colocan precisamente con

los extremos de la géndola, donde es mayor la visibilidad.
[luminacion

Este es definitivamente uno de los aspectos méas esenciales a considerar
cuando se disefia una instalacion. La iluminacion nos ayudard a resaltar
determinados puntos de los lineales o determinados productos, crear puntos
calientes en zonas frias, e incluso distorsionar las peculiaridades reales del
producto. Es sumamente habitual ver iluminacion en las tiendas de ropa que nos
muestran colores mas atractivos de lo que realmente son, o inclusive una
iluminacion tenue en la zona del vestidor que no nos deja sentir como nos queda

“realmente” la ropa.
Disefio
La decoracidn tiene que ir acorde con la imagen y especialidad que hayamos

elegido para nuestro negocio.

Tenemos que seleccionar los muebles y accesorios apropiados para el

establecimiento.
Colores

El color transmite significado. Los colores calidos combinados con la
iluminacion apropiada pueden invitarte a relajarte y alargar tu estancia en las
instalaciones. Mientras que los colores vibrantes y la luz muy fuerte nos invitan a
guedarnos menos rato en la habitacién. Como ejemplo del primer caso, tomemos
un restaurante de primera clase y el segundo ejemplo, un restaurante de comida

rapida McDonald's.
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Musica
Como hemos destacado, la musica es un componente de uso comdn para
“gestionar” la circulacion en un establecimiento. La musica animada lo alienta a

moverse mas rapido y comprar méas, mientras que la madsica lenta aumenta su

tiempo de residencia y ralentiza su circulacion.
Sefiales audiovisuales

Podemos referirnos en este apartado a lo que se denomina publicidad o datos
en los puntos de venta, con los que no s6lo podemos informar a los clientes, sino

también captar su atencién y guiarlos en su paso por el interior de las instalaciones.

Para hacer este anuncio, tenemos que utilizar una variedad de factores tales
como exhibidores o stands, pantallas, maquinas expendedoras, presentaciones

audiovisuales, anuncios de megafonia, carteles, etc.

Ejes de merchandising

Luna (2011) sefialan que los ejes del merchandising son los mencionados

posteriormente:

- Surtido. Es necesario que el producto se encuentre en el establecimiento para
que se venda, permita una mejor valoracion y ayude a su venta libremente en

un servicio y pueda venderse solo. Un producto que no se ve, no se vende.

- Presentacion. Es preciso que el producto esté correctamente presentado,
determinando el mobiliario para su exhibicion adecuada, creando divisiones,
estructura por familias, subfamilias, asi como el lugar apropiado en el punto

de comercializacion.

- Animacion. No basta con presentar los productos, es preciso animarlos,
destacandolos y realzdndolos. Es preciso animarlos creando secciones
atractivas con decoracion, iluminacion, sefializaciones, colores, publicidad,

promociones o datos en el punto de comercializacion.

- Administracion. La rentabilidad que va generando la inversién debe

encontrarse establemente controlada en los aspectos posteriores:

o Ladimensién lineal de cada mecanismo.
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o Saber la rotacion de productos.
o Conocer la rentabilidad de las areas.

o Realizar examen comparativo entre marcas y productos.

Influencia del merchandising en las ventas

Patroni, Quispe y Pefia (2013) mencionan que, vender mas a menor costo.
Toda la técnica de merchandising se basa en la psicologia y convierte a los
visitantes en clientes. Todos los articulos de intercambio tienen su propio mensaje;

a ejemplificar:

- Rojo: fuerza, pasion, calor, entre otros.

- Lineas horizontales: tranquilidad, relajacion, delicadeza, entre otros.
- Marmoles: dureza, insensibilidad, entre otros.

- Madera: casa, fervor, entre otros.

- Intensidad de la luz: confianza, independencia, entre otros.

- Escribir el vocabulario correcto: educacion, atencién, halago, cortesia, entre

otros.

Si estos factores se mezclan correctamente, el mensaje sera claro y concreto,
y si, por lo inverso, cada factor transmite sentimientos distintos, entonces el
mensaje no se entendera. Las empresas de hoy en dia cada vez mas quieren cuidar
su imagen y sentirse orgullosas, sin importar el nivel econémico. Si somos capaces
de ofrecer el ambiente adecuado que satisfaga los egos de nuestros clientes,
conseguiremos fidelizar a nuestro establecimiento, un fenémeno que la mayoria
sabe que es gratuito pero que requiere mucho ingenio. De tal manera, que el

merchandising es:

Una nueva técnica de metodologias de ventas, con temas principales de

presentacion, ingresos y ganancias.

Es un grupo de procedimientos destinados a proporcionar la mejor

evaluacion posible del producto frente a distribuidores y consumidores.



15

Es una ayuda para un producto que se vende como autoservicio y tiene que

protegerse totalmente solo.

Es una palabra, el desarrollo de sistematicas de comercio paralelo y el rostro
de la rapida revolucion de las modernas tecnologias de distribucién, dispuesto a

aceptar una ayuda real.

Citando la misma publicacion, la Academia Francesa de Ciencias
Comerciales brinda la siguiente definicion: “el merchandising es aquella parte del
mercadeo que incluye técnicas comerciales que ayudan a presentar un producto o
servicio a los compradores potenciales en las mejores condiciones fisicas y

psicologicas.”

El merchandising tiende a reemplazar la presentacion pasiva de un producto
0 servicio por una activa, capturando todo lo que puede hacerlo mas atractivo:
posicionamiento, funcionalidad, empaque, exhibicion, presentacion e instalacion.
El instituto francés del merchandising sefala: “Un grupo de investigaciones y
técnicas realizadas conjuntamente por abastecedores y fabricantes para aumentar
los beneficios, los puntos de venta y la presentacion de los productos, a través de

la adecuada presentacion de las mercancias”.

En definitiva, en pocas palabras, se puede decir que el merchandising es
mercadeo en el punto de venta. En el campo del comercio mayorista, el desarrollo
econdmico en Europa se manifestd al final de la Segunda Guerra Mundial.
Posteriormente, comenzaron a desarrollarse en las instalaciones de autoservicio.

Este tipo de ventas se particulariza por lo siguiente:
Presentacion para que los clientes la vean y accedan.
Acceso gratuito del cliente al producto.

Los compradores son libres de elegir productos sin la participacion del

vendedor.

Concentre los pagos de productos en unos pocos lugares especificos: las
cajas. Proporcionar los materiales necesarios (canastas o carros) a los clientes para
permitirles recoger y transportar mercancias desde dentro del establecimiento

hasta las cajas.
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El beneficio de esta técnica de venta se revela al crear todo tipo de
establecimientos: tiendas especializadas, cadenas de franquicias, supermercados
e hipermercados, etc. El proposito de todos es reducir el costo de distribucion de
los productos, con el objetivo de elevar la rentabilidad del capital que se invirtié
en esta rama de la actividad econdémica. Los articulos se venden en tiendas de
autoservicio sin que el vendedor esté presente en la promocion. Todos compiten
frente a los consumidores y tienen que protegerse. La popularidad del productor,
las actividades publicitarias y promocionales, asi como la buena visibilidad en el
punto de venta respaldan este argumento subjetivo. Desde el enfoque del
fabricante, el merchandising significa todas las actividades destinadas a
promocionar un producto. Este concepto estd muy desarrollado en los Estados
Unidos. En un significado extenso, el merchandising inicia con el disefio del
producto y finaliza con todas las acciones encauzadas a presentar el producto en
el punto de venta. Este concepto tiene un significado mas esencial para el
abastecedor. Por lo que incluye todas las tecnologias con el objetivo de aprovechar
al méximo cada metro cuadrado de la superficie de venta (creacion en el
establecimiento, disposicion de los productos, ubicacion de los mismos en la

zona). A las areas de inventario y exhibicion de la tienda las llamamos lineales.

Las gondolas en las que se presentan los productos tienen una altura de 1.80
metros aproximadamente, ademas de cinco andenes y tiene un valor comercial
muy desigual; los estantes mas altos y méas bajos son los que tienen el valor mas
bajo (los que menos venden). Los productos intermedios, que son los mejores
productos y, lo que es mas importante, los méas accesibles para las amas de casa,
son, con mucho, el mejor escenario posible para casi cualquier producto.
Explicado esto, es facil entender el interés de varios fabricantes por colocar sus
productos en los mejores lineales, y tratar de evitar que los abastecedores los

coloquen en funcidn de su criterio de rentabilidad o, en ocasiones, al azar.

El estante mas bajo se utiliza principalmente para productos cotidianos que
las amas de casa pueden identificar facilmente (cajas de detergente, bolsas de
papas, vino de mesa, verduras...). La disposicion de los productos en la gondola
tiene que respetar el principio basico del merchandising que es: “lo que ves se
vende, y lo que tomas se compra”. Las puntas de gondola, significa que, las que

se colocan en los cruces dentro de los establecimientos, se utilizan a menudo con
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excelentes resultados en articulos sujetos a un procedimiento promocional

especifico.

El segundo principio del merchandising también ilustra la importancia del
elemento de imagen en las ventas: “es la masa que hace que se venda”. En
consecuencia, la amplia oferta atrae la atencion del cliente, evocando sentimientos
de riqueza, poder y, en cierta medida, euforia a la hora de comprar. Este tipo de
presentacion se puede hacer fuera de la gondola. En la géndola es posible lograr
una exhibicion horizontal grupal, conservando toda la longitud del estante para el
mismo producto o para multiples productos del mismo tipo. La presentacion puede
que sea vertical en cuyo caso los productos son presentados a distintos niveles. El
facing (enfrentando) del producto cuando se exhibe en la gondola visible para el
cliente. Los abastecedores tienden a proporcionar una mayor perspectiva sobre
qué productos se venden mas y son mas rentables. Estos beneficios no siempre

son compatibles con los beneficios del fabricante.

Otra regla del merchandising es pensar en como algunos productos ayudan
a vender otros productos y se apoyan entre si. Deben ser reemplazados de cierto
modo que los productos mas vendidos apoyen a los productos de menor calidad,
y comprar uno provoca comprar el otro. Con base en este enfoque, la exhibicion
estd organizada de cierto modo que los productos de margen elevado y alta

rotacion se alternan con productos que son dificiles de vender.

Este tipo de oferta es mucho mas rentable que tratar de agrupar todos los
productos de mayor venta, excepto los que no. En el mismo orden de ideas se
encuentra a menudo productos agrupados con usos complementarios. De ahi los
condimentos, salsas preparadas, entre otros, puede colocarse junto a la seccién de

carnes, y no con el resto de productos del mismo tipo.

Los fabricantes no pueden dejar de lado todas estas metodologias. La
implantacion y colocacion de sus productos en la tienda determina en gran medida
su éxito o fracaso. Asimismo, es importante sefialar que hoy en dia cada vez mas

productos de consumo se distribuyen a través de actividades de servicios gratuitos.

Las técnicas de merchandising consienten que el comerciante continle

siendo el patrdn de su negocio, guiandolo en su investigacion de mejores efectos.
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Esto le consiente evadir el papel pasivo de simplemente seguir las instrucciones

del consumidor.

En tiempos de condiciones econdmicas dificiles, el merchandising puede ser
una forma de pasar de la expansion al crecimiento profundo, que puede ser la

forma real de mejorar su productividad y su negocio.

F. Promocion visual y técnicas psicoldgicas de merchandising

Bastos (2006) sefiala que, para atraer clientes, los comerciantes se apoyan
con frecuencia en dos principales: la promocidn visual y las técnicas psicolégicas.

Por un lado, la promocidn visual es un negocio de medios que trata de llamar
la atencion por medio de recursos visuales mediante el uso de colores atractivos
en productos y accesorios, a través de presentaciones lujosas, empaques

atractivos, carteles y articulos promocionales.

Por otro lado, las técnicas psiquicas intentan influir en las decisiones de
compra estimulando el interés del cliente. Los medios usados son: promociones,

regalos, igualacion de precios y lotes de productos.

Variable dependiente: Decision de compra de los clientes
A. Definiciones

Ferrell y Hartline (2018) sefialan que la decision de compra como “la
comprension de las modificaciones de la manera en la que los consumidores

adquieren bienes y servicios” (p. 117).

Keren, Hartley y Rudelius (2015) establecen que, como “la conducta de los
humanos al adquirir y usar productos y servicios, incluidos los métodos

intelectuales y sociales que ocurren antes y después de estas acciones” (p. 116).

Kotler y Keller (2012) mencionan que “en la etapa de evaluacion, el
consumidor crea distinciones entre las marcas que componen el grupo de
elecciones y asimismo puede formar una intencién de adquirir la marca de la que

tiene mejor percepcion” (p. 170).
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Schiffman y Lazar (2010) definen las decisiones de compra del consumidor
como “acciones que los clientes usan con el fin de proveer la eleccion de marcas
u otras elecciones relevantes, que pueden ser compensatorias o no, reduciendo asi
la carga de la eleccion de determinaciones complicadas al brindar lineamientos o

procesos que suministran el proceso” (p. 473)

B. Dimensiones

Medina (2017) indica en su estudio que las dimensiones para evaluar las

decisiones de compras de los clientes son las siguientes:

- Factores psicoldgicos: La eleccion de adquisicion de una persona esté a su
vez influenciada por cuatro elementos psiquicos bésicos: percepcion,
aprendizaje, motivacion y actitud de creencia (Kotler y Armstrong 2012,
p.147).

- Factores socioculturales: Los factores culturales tienen una gran influencia en
la conducta de cada cliente, y por esta razon, los especialistas en marketing
tienen que estudiar el papel de gestion de la cultura del comprador, la clase
social y la subcultura. En el factor social por encima de todo, afirma que la
conducta del consumidor esta influenciada por elementos sociales como el
estatus, la familia, los grupos pequefios y los roles sociales (Kolter y
Armstrong, 2012, p.139).

- Factores personales: La determinacion de cada cliente también esta
influenciada por sus particularidades individuales, tales como situacion
financiera, ocupacién, estilo de vida, edad en el ciclo de vida, autoconcepto y

personalidad del cliente (Kotler y Armstrong 2012, p.144).
C. Tipo de decisiones de compra

Salomon (2013) menciona que las familias elijen dos tipos de decisiones

esenciales:

a. En una decisién de adquisicién unanime, los integrantes acuerdan la compra

requerida, diferenciandose Unicamente en el grado de realizacion.
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En tales casos, es posible que la familia participe en la resolucién de
problemas y en pensar en soluciones alternativas hasta que se encuentren los

recursos con el fin de lograr las metas grupales.

Por ejemplo, una familia quiere adoptar un perro, muchas personas

(adivinen quién) consideraran sus inquietudes sobre quién cuidara de la mascota.

La solucion seria desarrollar una junta con el fin de determinar labores

concretas a sus miembros.

b. En una decisién de compra adaptativa, los integrantes del equipo poseen
diferentes gustos o preferencias, y no logan estar de acuerdo en una adquisicion

que satisfaga las necesidades de la totalidad de los miembros.

En este acontecimiento, es mas posible que se utilicen la negociacion, la

coercion y la responsabilidad para acordar qué se comprara que quién lo usara.

El conflicto brota en el momento que no hay una coincidencia completa
entre los requerimientos y preferencias de los integrantes de la familia. jSi bien el
gasto y el presupuesto familiar son a menudo las fuentes mas comunes de conflicto
en estas disputas, un segundo lugar cercano es decidir qué programas de television

ver!

Generalmente, las decisiones causan conflicto entre los integrantes de la
familia en funcién de su categoria 0 novedad, o si las personas cuentan con ideas

fijas acerca de los dilemas buenos y malos.

La magnitud de los factores involucrados en el conflicto determina el tipo

de decision que tomara la familia.

Algunos de los factores determinados que establecen el nivel de conflicto

en la toma de decisiones familiares son los mencionados a continuacion:

- Necesidades interpersonales (intervencion individual en grupo): Puede que
un adolescente esté mas interesado en lo que su familia compra para la casa

gue un estudiante que vive en un dormitorio universitario.

- Uso compartido del producto y beneficio (Cuanto se usara el producto en
cuestion o cuanto satisfara un requerimiento): Una madre con una adiccion
severa al café estara mas interesada en comprar una nueva cafetera que un

adolescente que bebe mucha Coca-Cola.
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- Responsabilidad (adquisicion, retencién, pago, entre otros): Es mas probable
que las personas no estén de acuerdo con una decision si implica compromiso
o efectos a largo plazo. Por ejemplo, la decision de una familia de comprar
un perro puede llevar a un conflicto sobre quién sera responsable de sacarlo

a pasear y darle su alimento.

- Poder (cuénta influencia tiene un miembro de la familia sobre los demas en
la toma de decisiones): En las familias habituales, el esposo generalmente
tiene mas poder que la esposa y al mismo tiempo, posee mas poder que el hijo

que es mayor, y de esa manera continuamente.

En las decisiones de las familias, pueden surgir desacuerdos en el momento

gue una persona usa de manera.

Modelos no compensatorios de decision del consumidor

Kotler y Keller (2012) mencionan que el modelo de valor deseado es un
modelo de equilibrio en el sentido de que los aspectos positivos percibidos sobre

un producto ayudan a compensar los aspectos negativos percibidos.

No obstante, en varias ocasiones los usuarios toman “atajos en sus cabezas”,
un proceso conocido como inferencia, o usan reglas ordinarias en el proceso de

toma de decisiones.

Con los modelos de eleccion del consumidor no pagados, las revisiones

positivas y negativas de los atributos estan desequilibradas.

La evaluacion de los atributos enumerados facilita que el consumidor tome
una decision, pero asimismo eleva la posibilidad de que decida de manera distinta

cuando piense de manera mas concreta.
Posteriormente, se describiran tres metodologias heuristicas de seleccion.

- Utilizando el enfoque de heuristica conjuntiva, el cliente establece un limite
admisible para cada caracter y opta la primera opcidn que satisface ese criterio

para todos los atributos.

- Por ejemplo, si Linda decide que todos los atributos tienen que lograr una

calificacion de al menos 7, la computadora B califica.
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- Através de la heuristica lexicografica, el cliente selecciona la mejor marca en
funcion del atributo que considera més esencial. Con este pardmetro de

decision, Linda elegira la marca C.

- Utilizando la metodologia de heuristica de modificacion por aspectos, los
clientes cotejan marcas en funcion de un atributo elegido por probabilidad 3.
Cuando la probabilidad de seleccionar un atributo est4 positivamente
relacionada con su importancia y tipo, excluya las marcas que no poseen un

grado minimo de aceptabilidad.

- Lo que sabemos sobre el producto o la marca, la cantidad y la similitud de las
marcas aplicables, la presion del tiempo actual y el contexto social (como la
necesidad de justificar a un colega o jefe) son factores decisivos que pueden
influir en nuestra decision de usar métodos heuristicos de eleccion y de qué

manera lo realizaremos.

Factores que intervienen en la decision de compra del consumidor

Kotler y Keller (2012) sefialan que aunque los consumidores categorizan
una marca, dos factores comunes pueden interferir entre la intencion de compra 'y

la decision de compra.
El primer factor es la actividad de los demas.
La influencia de las actitudes de otros sujetos depende de dos condiciones:

- La intensidad de las actitudes perjudiciales de los deméas hacia nuestra

eleccion favorita.
- Nuestro motivo es hacer coincidir los deseos de los individuos.

Cuanto mas clara y cercana sea para nosotros la actitud negativa de otra
persona, mas dispuestos estaremos a adaptar la intencion de compra a su opinién

e inversamente.

Otro factor asociado con las actitudes de los demas es el papel de las
calificaciones de los medios de informacion, informes de consumidores
estadounidenses que han tenido experiencias expertas imparciales de todo tipo de

productos y servicios; algunas empresas de servicios de datos de mercadeo usan
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datos de consumidores para productos y servicios automotrices, financieros y de
viajes; criticos profesionales de peliculas, libros y musica; resefias de clientes de
libros y masica; redes sociales, tablones de anuncios, blogs y entornos andlogos
donde las personas discuten acerca de productos, servicios y negocios.

No hay duda de que estas criticas externas influyen en los consumidores,

La segunda condicion es un factor situacional imprevisto que puede surgir
y hacer cambiar de opinién a Linda, puede perder su trabajo, hacer otras compras
mas urgentes o cambiar de compra o de opinién por culpa del dependiente.

Ni la preferencia ni la intencion de compra son indicadores completamente

fiables del comportamiento de compra.

La decision de un consumidor de cambiar, retrasar o evitar una decision de

compra esta fuertemente influenciada por uno o mas tipos de riesgo percibido:
- Riesgos funcionales: el producto no funciona como se esperaba.

- Riesgo fisico: el producto supone una amenaza para el estado fisico o la salud

del usuario o de terceros.
- Riesgos economicos: el producto no se corresponde con el precio pagado.
- Riesgo social: provocacion por timidez frente al resto.

- Riesgos psicoldgicos: el producto afecta a la salud psicologica de los

usuarios.

- Riesgo de oportunidad: la falla del producto es el efecto del costo de

congruencia de tener que encontrar otro producto que lo satisfaga.

La cantidad de riesgo percibido cambia de acuerdo a la cantidad
involucrada, el grado de incertidumbre en el atributo y el grado de confianza del

consumidor.

Los consumidores pasan por ciertos habitos con el fin de someter la
incertidumbre y los efectos perjudiciales del riesgo, como evitar la toma de
decisiones, recopilar datos entre amigos, establecer restricciones por marcas

nacionales y garantias garantizadas.
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Con esto en mente, los mercadologos tienen que comprender qué factores
hacen que los consumidores perciban el riesgo y brindarles informacion y apoyo
con el fin de reducir el riesgo.

Métodos de compra
Carrefio (2017) menciona que existen dos métodos de compras:
a. Ordenes de compras abiertas

Los pedidos estandar estan limitados a la cantidad de articulos que se
entregaran dentro de un periodo de tiempo establecido.

Los pedidos abiertos le permiten ampliar el tiempo y la cuantia de articulos

comprados incesantemente.

Es muy usada para productos que se compran a cantidades enormes y con

frecuencia, ahorrando costes de preparacion de pedidos.

La cuantia estimada a comprar por un periodo, del mismo modo que el
precio y los plazos de entrega, se mercantilizan en el pedido general inicial, y
después se emiten pedidos por la cantidad especifica de acuerdo con el pedido

original.

La vigencia de este pedido podra extenderse en el tiempo, siempre que no
se produzcan cambios en el precio, el disefio del producto y los plazos de entrega,

etc.
En este punto, se necesitan nuevas negociaciones.
b. Contrato de compra

Esta forma de compra permite realizar un descuento sobre la cantidad

comprada sin necesidad de mantener stock en la empresa.

En principio, se decide que se especifican los productos en el contrato y que
se garantiza la compra de una cierta cantidad de estos productos o una cierta
cantidad de dinero por un periodo de tiempo requerido de acuerdo con requisitos

temporales especificos.

En las cuantias requeridas se debe tener mucho cuidado en la redaccion del

contrato, articulos y cuantias cubiertas, precio, plazos de entrega y plan de pago,
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para el comprador los riesgos de este sistema estan en la discapacidad de adquirir

la cantidad tratada debido a la baja demanda, problema financiero, etc.

Dinamica de la toma de decisiones entre conyuges

Schiffman y Lazar (2010) sefialan que los especialistas en marketing estan
interesados en la influencia relativa de los conyuges en la determinacion del

consumo de los hogares.

La intervencidn relativa de los conyuges es clasificada y dominada por el
esposo, subyugada por la esposa, conjunta (igual o concurrente) e independiente
(ya sea que el esposo o la esposa sean los principales o los Unicos que toman las

decisiones).

La influencia relativa de cada conyuge en una determinada decision de

consumo depende en parte del tipo de producto y servicio de que se trate.

Por ejemplo, en la década de 1950, comprar un auto nuevo significaba que
el esposo tenia un poder de decision abrumador; mientras que las decisiones sobre
alimentos y servicios econdmicos suelen estar dominadas por la esposa. Cinco
décadas mas tarde, el esposo todavia domina la compra de automdéviles familiares

importantes en varios hogares.

No obstante, en otros escenarios o situaciones (por ejemplo, en el caso de
un automaovil para nifios o un automovil para una madre que trabaja fuera de casa),
las mujeres compran automéviles en el segmento de mercado donde muchas
subsidiarias de fabricantes de automoviles ahora dedican mucha atencion a

campafas de marketing dirigidas.

De manera similar, en el acontecimiento de la toma de decisiones
econdmicas, la tendencia general durante la tltima década ha sido que la esposa

tome decisiones sobre este tipo de temas.

La toma de decisiones entre conyuges asimismo parece tener influencias

culturales.
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Influencia de los nifios en la toma de decisiones familiar

Schiffman y Wisenblit (2015) manifiestan que, a lo largo de las Gltimas
décadas, los nifios han desempefiado un papel méas activo en las compras de la

familia, asi como en el transcurso de toma de decisiones familiares.

La creciente influencia de los nifios es el resultado de las familias que tienen
menos hijos (lo que aumenta la inyeccién de cada uno de ellos), de la existencia
de maés parejas con doble ingreso que pueden darse el lujo de permitir que sus
hijos tengan un mayor nimero de alternativas, y de los medios alientan a los nifios
a "expresarse”. Ademas, las familias monoparentales suelen participar en los

nifios la participacion y la confianza en si mismos.

Por ejemplo, durante sus visitas al supermercado, los nifios acostumbran a
hacer un promedio de 15 solicitudes, de las cuales mas o menos la mitad se

satisfacen casi siempre

Un estudio, que incluyo entrevistas a ambos padres y sus hijos, se enfocé en
la influencia que ejercen los nifios al tomar la decision de elegir los destinos

vacacionales.

Los investigadores sefialan que. aunque los nifios creen que tienen un gran
nivel de influencia en el asunto, sus padres consideran que en realidad su

influencia es apenas moderada ".

Otro notable estudio investigo los modos usados por nifios cuando quieren
sus papas les compren algo o "salirse con la suya™ en las decisiones el estudio

identificd las siguientes tacticas de uso tipicas por parte de los pequefios:

Presion. El nifio pide, intimida e intenta asustar a los padres.

- Intercambio. El nifio promete algo (como ser “bueno” o que le guste su

habitacidn) a cambio de lo que desea.

- Racionalizacion. El nifio usa argumento légico y evidencia que se basa en

hechos.
- Pregunta. El nifio trata de involucrar a los padres en la toma de decisiones.

- Congraciamiento. Antes de hacer una solicitud, el nifio intenta poner de buen

humor a los padres.
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Un estudio identificé un grupo al que denominamos "adolescentes expertos
en Internet”, es decir, adolescentes que pasan bastante tiempo en la web, y que son
muy eficientes buscando informacién y respondiendo las solicitudes de otras
personas. "El estudio identificado que estos expertos crean ser mas influyentes
que sus padres al indagar y evaluar las adquisiciones en familia, lo que fue

confirmado por sus progenitores”.
Los nifios son considerados como tres mercados:

- Nifos influyentes: Los nifios tienen demandas en el momento que compran

con sus padres, asi como en casa.

- Los nifios son los principales compradores: Los nifios van de compras solos

con sus padres 0 compran cosas con su propio dinero.

- Los nifios son futuros consumidores: Los nifios empiezan a pensar en sus

futuras compras.

Presupuesto de compras

Carrefio (2017) mencionan que un presupuesto de compras es un documento
preparado por un comprador en el que pronostica la cantidad y la hora de las

compras, ya sea en unidades o0 en moneda.

Los compradores encuentran los siguientes beneficios cuando utilizan un

presupuesto de compra:

- Negociacion de descuentos con abastecedores en funcion de la cantidad de

compra esperada.

- Comparar la capacidad de los abastecedores con las necesidades
presupuestarias proyectadas para determinar el nimero de proveedores a

elegir.

- Sirve para cotejar el desempefio del area de compras con lo esperado en el
presupuesto, con el fin de determinar los ahorros obtenidos en el gasto

extrapresupuestario.
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El procesamiento del presupuesto de compras requiere un pronéstico de
ventas, evaluado por la politica de territorio de ventas de la empresa y los niveles

de inventario, para determinar las cantidades de compra.

Importancia de las compras

Carrefio (2017) mencionan que las compras es el area funcional de una
empresa responsable de comprar los materiales que se requieren para que la
organizacion opere, en las cantidades requeridas, en el instante y lugar correctos,
en la calidad apropiada y al precio mas adecuado, aseverando de esa manera la

continuidad de las actividades.
El proceso de compra es muy esencial para cualquier tipo de empresa.

La importancia del &rea de compras no es derivada automaticamente de la
cantidad invertida en la adquisicion, por ejemplo, se pueden conseguir ahorros
significativos en el capital de trabajo requerido para las operaciones al reducir los
niveles promedio de inventario a través del desarrollo de cronogramas de entrega

y cancelaciones de productos.

El area de compras tiene que asegurar un flujo continuo de materiales para
la continuidad de las operaciones de la empresa, evitando paradas de equipos de

produccidn, horas de trabajo perdidas, pedidos desatendidos y otros peligros.

Estos suministros incluyen materias primas, componentes, repuestos,
insumos industriales y otros productos que el sector manufacturero necesita para

el desarrollo de sus actividades.

Del mismo modo, es necesario asegurar que los materiales adquiridos que
ingresan al proceso productivo sean de calidad apropiada y evitar sobrecostos en
la produccion y operacion productiva, eliminando costos en devoluciones de
materiales e inspecciones, ya que consumen recursos Yy tiempo del operador, y

provocan paradas de produccion, entre otras cosas.
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2.3. Bases filoséficas

De acuerdo con Schiffman y Lazar (2010) indican que historicamente, los
estudios de comportamiento del consumidor se centraron en las decisiones de
seleccién de productos, servicios y marcas. Sin embargo, como muestra este libro, hay
diferentes dimensiones del comportamiento del consumidor. La experiencia de usar
productos y servicios, y el disfrute de poseer, coleccionar o consumir “cosas” y
“experiencias” (relojes mecanicos, plumas estilograficas antiguas o barajas de cromos
de béisbol) favorecen a la complacencia del consumidor y generalmente su calidad de
vida. Aquellos resultados o préacticas de consumo, al mismo tiempo, influyen en el
proceso de toma de decisiones del consumidor en el futuro. De esta manera, en
integridad del valor de las posesiones y las practicas, un enfoque mas extenso del
comportamiento del consumidor puede que vea las elecciones del consumidor como
el principio de un transcurso de consumo, no unicamente como el fin de la labor de
toma de decisiones del consumidor. En este escenario, la decision de seleccion o
compra es la entrada o insumo de datos del proceso de consumo. La fase de datos de
entrada abarca una definicion de un grupo de consumo (una diversidad de categorias
o cartera de productos y sus caracteristicas) y un modo de consumo (la “norma” por la
cual una persona o un hogar cumple con las exigencias de consumo). La fase de
proceso de un modelo de consumo sencillo incluye (desde el punto de vista del
consumidor) el uso, posesion, recopilacion y disposicion de objetos y practicas. La
etapa final de este proceso contendra variaciones en una diversidad de sentimientos,
estados de animo, posturas y conductas, asi como el refuerzo (efectivo o perjudicial)
de un estilo de vida personal (por ejemplo, un enfoque en la buena salud), ampliar el

sentido de presencia, satisfaccion y calidad de vida del consumidor.
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2.4. Definicion de términos béasicos

Visual merchandising

El merchandising visual es la exposicion de la instalacién y de sus productos a los
clientes, “y aunque los elementos visuales son centrales en la presentacion, los
estimulos directos a los demas sentidos también contribuyen a una cierta atmésfera y

ambiente de venta que afecta la percepcion del cliente (Rivera y De Garcillan, 2012).
Decisién de compra de los clientes

La decisién de compra es la comprensidn de las modificaciones de la manera en la que

los consumidores adquieren bienes y servicios (Ferrell y Hartline, 2018).
Disposicion exterior

Incluye imagenes corporativas, fachadas y escaparates (Montoya, 2016).
Trazado interior

Esto se confirma con los puntos de acceso, la disposicion de los muebles, el disefio de

los corredores, la ubicacion de las zonas, puntos frios y calientes (Montoya, 2016).
Ambientacion

Incluye amplitud, visidn, olor, temperatura, arreglo, color, mdsica, decoracion,

limpieza y luz (Montoya, 2016).

Presentacion

Incluye exhibicion de productos (Montoya, 2016).

Publicidad en el lugar de venta

Esta conformado por la publicidad, promocion (Montoya, 2016).
Factores psicoldgicos

La eleccién de adquisicién de una persona esta a su vez influenciada por cuatro
elementos psiquicos basicos: percepcion, aprendizaje, motivacion y actitud de creencia
(Kotler y Armstrong 2012).

Factores socioculturales

Los factores culturales tienen una gran influencia en la conducta de cada cliente, y por

esta razon, los especialistas en marketing tienen que estudiar el papel de gestion de la
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cultura del comprador, la clase social y la subcultura. En el factor social por encima
de todo, afirma que la conducta del consumidor estd influenciada por elementos
sociales como el estatus, la familia, los grupos pequefios y los roles sociales (Kolter y
Armstrong, 2012).

Factores personales

La determinacion de cada cliente también esta influenciada por sus particularidades
individuales, tales como situacién financiera, ocupacion, estilo de vida, edad en el ciclo

de vida, autoconcepto y personalidad del cliente (Kotler y Armstrong 2012).

Hipatesis de investigacion
2.4.1. Hipotesis general

El visual merchandising influye significativamente en la decision de compra

de los clientes de la empresa Romax Sport E.I.R.L., Huaura, 2022.
2.4.2. Hipotesis especificas
a. La disposicion exterior influye significativamente en la decision de

compra de los clientes de la empresa Romax Sport E.1.R.L., Huaura, 2022.

b. El trazado interior influye significativamente en la decision de compra de

los clientes de la empresa Romax Sport E.1.R.L., Huaura, 2022.

c. La ambientacién influye significativamente en la decisién de compra de

los clientes de la empresa Romax Sport E.I.R.L., Huaura, 2022.

d. Lapresentacion influye significativamente en la decision de compra de los

clientes de la empresa Romax Sport E.I.R.L., Huaura, 2022.

e. Lapublicidad en el lugar de venta influye significativamente en la decisién
de compra de los clientes de la empresa Romax Sport E.I.R.L., Huaura,
2022,
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Variable Independiente

Dimensiones

Indicadores

VISUAL
MERCHANDISING

Disposicion exterior

Trazado interior

Ambientacion

Presentacion

- Imagen corporativa.
- Fachada.
- Escaparate.

- Puntos de acceso.

- Disposicion de mobiliario.

- Disefio de pasillos.
- Localizacion de zonas.

- Puntos calientes y frios.

- Amplitud.

- Visibilidad.
- Aroma.

- Temperatura.
- Orden.

- Color.

- Mudsica.

- Decoracion.
- Limpieza.

- lHuminacion.

- Exposicion.
- Aspecto del producto.

Publicidad en el - Publicidad.
lugar de venta - Promocion.
Fuente: Montoya (2016).
Variable dependiente Dimensiones Indicadores
Factores - Motivacion.
psicolégicos - Percepcion.
DECISION DE Factores - Clase social
COMPRA DE LOS socioculturales | - Grupo de re;‘erencia
CLIENTES P ‘

Factores -
personales -

Ocupacion.
Situacién econdmica.

Fuente: Medina (2017).
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CAPITULO I

METODOLOGIA

3.1. Disefio metodoldgico
De tipo basica porque “busca conocimientos para contrastarlo con la realidad
para conocer los hechos que vienen sucediéndose” (Diaz et al., 2013).

Explicativo, porque se busca conocer ciertos hechos que suceden de forma
determinada, donde el proposito “es determinar las causas de los fenémenos, para lo

cual integran las diversas teorias que permiten explicar e interpretar los hechos” (INEGI,

2005, p. 23).

La investigacion es de disefio no experimental. “Las investigaciones de disefio
no experimental se definen como las investigaciones que se realizan sin manipular

deliberadamente a las variables de estudio” (Hernandez et al., 2014).

La tesis es de enfoque cuantitativo porque “usa a la ciencia estadistica para llegar
a conclusiones sobre el objeto de estudio, teniendo aspectos numéricos que ayudan a

entender la realidad y valorarlos” (Mufioz, 2011).

3.2. Poblacion y muestra
3.2.1. Poblacion

La poblacion estuvo representada por 356 clientes de la empresa Romax Sport
E.LLR.L., Huaura.

3.2.2. Muestra

La formula que se utiliz6 para hallar la muestra:

B Z%p.q.N
n= e(N—1)+Z2%p.q
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Donde:
n Es el tamafio de la muestra.
pva Probabilidad de la poblacion de estar o no incluidas en la
muestra.
z Unidades de desviacion estandar.
N Total de la poblacion.
E Error estandar de la estimacion.

Reemplazando:

B 3.8416 « 0.5 * 0.5 * 356
n= 0.0025(356 — 1) + 3.8416 % 0.5* 0.5

n = 185.02

Esta representada por 185 clientes de la empresa Romax Sport E.I.LR.L.,

Huaura.

Técnicas de recoleccion de datos

Técnica: encuesta. El cuestionario ayudo a medir ambas variables, las cuales son visual
merchandising y decision de compra de los clientes. El cuestionario fue respondido

por los clientes de la empresa Romax Sport E.I.R.L., Huaura.

Técnicas para el procesamiento de la informacion
Se utiliz6 la prueba de normalidad de Shapiro Wilk. Para el estadistico de prueba se
utilizé el Rho de Spearman.

El software a emplear fue el Statical Package for the Social Sciences - SPSS. Los

resultados fueron presentados en tablas y figuras.




4.1. Analisis de resultados

35

CAPITULO IV

RESULTADOS

A. Analisis descriptivo de la visual merchandising

Tabla 1

Resultado del nivel promedio de la Disposicion exterior

Imagen corporativa Fachada Productos expuestos  Nivel de Disposicién exterior
f % f % f % f %
Muy malo 4 2.2% 4  22% 10 5.4% 2 1.1%
Malo 11 59% 20 10.8% 10 5.4% 19 10.3%
Regular 55 29.7% 51 27.6% 63 34.1% 54 29.2%
Bueno 80 432% 82 44.3% 73 39.5% 83 44.9%
Muy Bueno 29 157% 28 15.1% 35 18.9% 27 14.6%

Muy Bueno - [ESHRCNS
Bueno | NASREN I
Regular - |COIANIGI
Malo [15:9% " NN .4

Muy malo - R

M Imagen corporativa M Fachada

18.9%

39.5%

34.1%

5.4%

Productos expuestos

Nivel de Disposicidn exterior

29.2%

10.3% /

1.1%

44.9%

= Muy malo = Malo Regular

Bueno = Muy Bueno

Figura 1. Disposicion exterior.

Al analizarse en funcién de los indicadores de la disposicion del exterior basado en la

percepcion de los participantes dado en la Tabla 1, los porcentajes predominantes recayo en

el nivel bueno siendo en la imagen corporativa representado por el 43.2%, en la fachada dada

por el 44.3% y en el caso del 39.5% dada en los productos expuestos. Asimismo, la

calificacién promedio global indicaron que el 59.5% evidenciaron un nivel de bueno a muy

bueno y en el caso del 40.5% lo califico de muy malo a regular.
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Resultado del nivel promedio del trazado interior

Puntos calientes y

L - Localizacion de frios (areas con mayor  Nivel de
Puntos de  Disposicion  Disefio de .
A . zonas por cantidad de gente o Trazado
acceso de mobiliario  pasillos . L.
productos menor cantidad de interior
gente).
f % f f % f % f % f %
Muy
malo 11 59% 7 38% 4 22% 5 2.7% 6 3.2% 2 11
Malo 13 7.0% 16 86% 17 92% 16 8.6% 15 8.1% 16 8.6
Regular 58 31.4% 58 31.4% 64 34.6% 52 28.1% 60 32.4% 65 35.1
Bueno 77 416% 79 427% 73 395% 79 42.7% 70 37.8% 82 443
B'\:::o 26 14.1% 25 135% 27 14.6% 33 17.8% 34 18.4% 20 10.8
M Puntos de acceso . . .
Nivel de Trazado interior
M Disposicion de
mobiliario
Disefio de pasillos
M Localizacion de zonas |
velo [ / B
M Puntos calientes y frios 1%
Muy malo -2- (dreas con mayor

cantidad de gente o
menor cantidad de
gente).

= Muy malo = Malo = Regular = Bueno = Muy Bueno

Figura 2. Trazado interior.

Al analizarse en funcién de los indicadores del trazado interior basado en la percepcién de

los participantes dado en la Tabla 2, los porcentajes predominantes recayé en el nivel bueno

siendo en los puntos de acceso representado por el 41.6%, en la Disposicion de mobiliario

por el 42.7%, en el Disefio de pasillos dado por el 39.5%, en el caso de la Localizacion de

zonas por productos representado por el 42.7% vy en el caso del 37.8% dada en los Puntos

calientes y frios (areas con mayor cantidad de gente o menor cantidad de gente). Asimismo,

la calificacion promedio global indicaron que el 55.1% evidenciaron un nivel de bueno a

muy bueno y en el caso del 44.9% lo calific de muy malo a regular.
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Tabla 3
Resultado del nivel promedio de la ambientacién
e . - . Nivel de
Amplit V_|5|b|| Aroma Temper Orden  Color Mdsic De_c’ora Limpi IIu_rr,una Ambient
ud idad atura a cion eza cion acion

f % f % f % f % f % f % f % f % f % f % f %

Muy
1 54 2.2 3.8 3.8 2.2 3.2 2.2 3.2 4.3 3.2

moalo%4%7%7%4%6%4%6%8%6%10.5
Mal 9 49 2 11. 1 59 1 97 1 65 1 54 1 86 1 86 1 54 1 65 16 86
0 % 1 4% 1 % 8 % 2 % 0 % 6 % 6 % 0 % 2 % '
Reg 5 31. 4 24. 5 31. 5 297 5 27. 5 30. 5 30. 5 28. 4 25 4 22 47 254
ular 9 9% 5 3% 9 9% 5 % 1 6% 6 3% 6 3% 2 1% 7 4% 2 7% '
Bue 7 41. 8 43. 7 38. 8 432 7 41. 7 42. 7 38. 7 40. 7 42. 8 43 94 50.8
n 6 1% 0 2% 2 9% 0 % 6 1% 8 2% 2 9% 5 5% 8 2% 1 8% '
'\élllg 3 16. 3 18 3 19. 2 135 4 22. 3 18 3 20. 3 19. 4 22. 4 23. 27 146
no 1 8 5 9% 6 5% 5 % 2 7% 5 9% 7 0% 6 5% 2 7% 4 8% '

-
vy sueno - SO "

B Visibilidad

Aroma
sueno « SRR
B Temperatura
Musica q
M Decoracién

Limpieza

M | 37286 L, = Muy malo = Malo Regular
wmalo ESellBaE |, .o v :

Bueno = Muy Bueno

51%
H Orden

B Color

Figura 3. Ambientacion.

Al analizarse en funcién de los indicadores de la ambientacion basado en la percepcién de
los participantes dado en la Tabla 3, los porcentajes predominantes recayé en el nivel bueno
siendo en la Amplitud representado por el 41.1%, en la Visibilidad por el 43.2%, en el Aroma
dado por el 38.9%, en el caso de la temperatura representado por el 43.2%, en el caso del
orden representado por el 41.1%, en el caso del color dado por el 42.2%, en cuanto a la
mausica se observd por el 38.9%, en el caso de la decoracién siendo por el 40.5%, para la

limpieza esta dado por el 42.2% y en el caso del 43.8% dada por la iluminacién . Asimismo,
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la calificacion promedio global indicaron que el 65.4% evidenciaron un nivel de bueno a

muy bueno y en el caso del 34.6% lo calific de muy malo a regular.

Tabla 4
Resultado del nivel promedio de la presentacion
Nivel de la
Exposicion Aspecto del producto .,
P P P Presentacion
f % f % f %
Muy malo 6 3.2% 2.7% 3 1.6
Malo 13 7.0% 13 7.0% 11 5.9
Regular 38 20.5% 51 27.6% 31 16.8
Bueno 97 52.4% 83 44.9% 102 55.1
Muy Bueno 31 16.8% 33 17.8% 38 20.5
Nivel de la Presentacion
\
M Exposicion
55%
M Aspecto del
producto /
y
= Muy malo = Malo = Regular = Bueno = Muy Bueno

Figura 4. Presentacion.

Al analizarse en funcion de los indicadores de la presentacion basado en la percepcion de

los participantes dado en la Tabla 4, los porcentajes predominantes recayé en el nivel bueno

siendo en la exposicidn representado por el 52.4% y en el caso del 44.9% dada por el aspecto

del producto. Asimismo, la calificacién promedio global indicaron que el 75% evidenciaron

un nivel de bueno a muy bueno y en el caso del% lo calificé de muy malo a regular.
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Resultado del nivel promedio de la Publicidad en el lugar de venta

Nivel de Publicidad en

Publicidad Promocion
el lugar de venta
f % f % f %

Muy malo 5 2.7% 2.7% 5 2.7
Malo 13 7.0% 13 7.0% 7 3.8
Regular 58 31.4% 66 35.7% 52 28.1
Bueno 76 41.1% 74 40.0% 87 47.0
Muy Bueno 33 17.8% 27 14.6% 34 18.4

Muy Bueno

Bueno

M Publicidad
Regular
H Promocién

Malo

Muy malo

Nivel de Publicidad en el
lugar de venta

\

47%

-

A7

3%

y

= Muy malo = Malo = Regular = Bueno = Muy Bueno

Figura 5. Publicidad en el lugar de venta.

Al analizarse en funcion de los indicadores de la Publicidad en el lugar de venta basado en

la percepcidn de los participantes dado en la Tabla 5, los porcentajes predominantes recayé

en el nivel bueno siendo en la publicidad representado por el 41.1% y en el caso del 40%

dada por la promocién. Asimismo, la calificacién promedio global indicaron que el 65%

evidenciaron un nivel de bueno a muy bueno y en el caso del 35% lo califico de muy malo

a regular.
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Tabla 6
Resultado de los Factores psicol6gicos
N CN AV CS S
f % f % f % f % f %
1. ¢Lavariedad de producto que se ofrece
la empresa Romax Sport E.LR.L. lo 0 0.0% 13 7.0% 38 20.5% 83 44.9% 51 27.6%
motiva a realizar una compra?
2. ¢La atenciéon que brinda la empresa
Romax Sport E.ILR.L. motiva en su 0 0.0% 8 43% 41 222% 82 443% 54 29.2%
decisién de compra?
3. ¢Considera usted que el ambiente de la
empresa Romax Sport E.I.LR.L. lahace 0 0.0% 16 8.6% 45 243% 76 41.1% 48 25.9%
diferente a otras?
4. :Considera correcta la distribucion de
los espacios en la empresa Romax 0 0.0% 8 43% 50 27.0% 75 40.5% 52 28.1%
Sport E.I.LR.L.?

. _ m1. (lavariedad de producto que se
ofrece la empresa Romax Sport E.I.R.L. lo
motiva a realizar una compra?

P _ W2, (laatencién que brinda la empresa
Romax Sport E.I.R.L. motiva en su
decision de compra?

3. ¢Considera usted que el ambiente
de la empresa Romax Sport E.I.R.L. la
hace diferente a otras?
astnunea % - M4, (Considera correcta la distribucion
de los espacios en la empresa Romax
Sport E.l.R.L.?
Nunca

Figura 6. Factores psicologicos.

Se muestra en la Tabla 6 que en cuanto a si la variedad de producto que se ofrece la empresa

Romax Sport E.I.LR.L. lo motiva a realizar una compra el 7% respondi6 que casi nunca, el

20.5% acot6 que a veces y el 72.4% resaltd que siempre y casi siempre. En segundo lugar,

en cuanto a si la atencidn que brinda la empresa Romax Sport E.1.R.L. motiva en su decisién

de compra el 4.3% determind que casi nunca, el 22.2% indicdé que a veces y el 73.5%

menciond que casi siempre y siempre. En tercer lugar, en mencion a si considera que el

ambiente de la empresa Romax Sport E.I.R.L. la hace diferente a o tras el 8.6% determind

que casi nunca, el 24.3% respondié que a veces y el 67% determind que casi siempre y

siempre. En cuarto lugar, en referencia a si considera correcta la distribucion de los espacios
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en la empresa Romax Sport E.1.R.L el 4.3% evidenci6 que casi hunca, el 27% menciond que

a veces y el 68.6% respondié que casi siempre y siempre.

Tabla 7

Resultado de los Factores socioculturales
N CN AV (o] S
f % f % f % f % f %

5. ¢Considera usted que la clase social
es un factor determinante al momento
de realizar una compra en la empresa
Romax Sport E.I.R.L.?

6. ¢(Cree usted que la empresa Romax
Sport E.ILR.L. esta de acorde conel 0 0.0% 10 54% 52 28.1% 72 389% 51 27.6%
medio que se desenvuelve?

7. (Considera usted que su circulo
social influye al momentodeacudira 6 3.2% 9 49% 50 27.0% 71 38.4% 49 26.5%
la empresa Romax Sport E.I.LR.L.?

8. ¢Usted realiza una compra en la
empresa Romax Sport E.LR.L.
basada en la recomendacion de
terceras personas?

11 59% 11 59% 48 259% 75 40.5% 40 21.6%

4 22% 17 92% 53 28.6% 65 351% 46 24.9%

B5. ¢Considera usted que la clase social es un
factor determinante al momento de realizar
una compra en la empresa Romax Sport
E.LR.L.?

Siempre 26.5%

Casi siempre 38.4%

H6. (Cree usted que la empresa Romax Sport
E.l.R.L. esta de acorde con el medio que se
desenvuelve?

A veces 27.0%

7.  ¢Considera usted que su circulo social
influye al momento de acudir a la empresa
Romax Sport E.I.R.L.?

Casi nunca 4.9%

H8. ¢Usted realiza una compra en la empresa
Romax Sport E.I.R.L. basada en la
recomendacion de terceras personas?

Nunca %  3.2%

Figura 7. Factores socioculturales.

Se muestra en la Tabla 7 que en cuanto a si considera que la clase social es un factor
determinante al momento de realizar una compra en la empresa Romax Sport E.I.R.L el
11.9% respondid que casi nunca y nunca, el 25.9% acot6 que a veces y el 62.2% resalto que
siempre y casi siempre. En segundo lugar, en cuanto a si cree que la empresa Romax Sport

E.I.R.L. esta de acorde con el medio que se desenvuelve el 5.4% determiné que casi nunca,
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el 28.1% indicd que a veces y el 66.5% menciond que casi siempre y siempre. En tercer
lugar, en mencidn a si considera que su circulo social influye al momento de acudir a la
empresa Romax Sport E.I.R. el 8.1% determind que casi nunca y nunca, el 27% respondid
que a veces y el 64.9% determind que casi siempre y siempre. En cuarto lugar, en referencia
a si realiza una compra en la empresa Romax Sport E.I.R.L. basada en la recomendacion de
terceras personas el 11.4% evidenci6é que casi nunca, el 28.6% menciond que a veces y el
60% respondid que casi siempre y siempre.

Tabla 8
Resultado de los Factores personales

9. ¢Considera usted que la empresa
Romax Sport E.1.R.L. presenta ofertas
para diferentes grupos que consumen
sus productos?

10. ¢(Considera usted que la empresa
Romax Sport E.LR.L. ofrece
productos para determinados grupos 2 1.1% 8 4.3% 52 28.1% 77 41.6% 46 24.9%
ocupacionales (estudiantes,
trabajadores)?

11. ¢Considera usted que el precio de los
productos de la empresa Romax Sport 0 0.0% 5 2.7% 42 22.7% 78 422% 60 32.4%
E.I.LR.L. son razonables?

12. (Considera usted que sus ingresos
determinan su decision de compraen 3 16% 5 27% 46 249% 72 38.9% 59 31.9%
la empresa Romax Sport E.I.R.L.?

3 16% 5 27% 47 254% 78 422% 52 28.1%

32.4% 31.9% mo, ¢Considera usted que la emprefa Romax
Sport E.I.R.L. presenta ofertas para diferentes
grupos que consumen sus productos?

Siempre

Casi siempre 42.2% 38.9% m 10. (Considera usted que la empresa Romax
Sport E.I.R.L. ofrece productos para
determinados grupos ocupacionales

(estudiantes , trabajadores)?

A veces 22.7% 24.9%
11. éConsidera usted que el precio de los
productos de la empresa Romax Sport E.I.R.L.
son razonables?

12. ¢Considera usted que sus ingresos
determina su decisiéon de compra en la empresa

Romax Sport E.l.R.L.?

Nunca 1.6%

X

Figura 8. Factores personales.
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Se muestra en la Tabla 8 que en cuanto a si considera que la empresa Romax Sport E.I.R.L.
presenta ofertas para diferentes grupos que consumen sus productos el 4.3% respondié que
casi nunca y nunca, el 25.4% acot6 que a veces y el 70.3% resalto que siempre y casi siempre.
En segundo lugar, en cuanto a si considera que la empresa Romax Sport E.I.R.L. ofrece
productos para determinados grupos ocupacionales (estudiantes, trabajadores) el 5.4%
determind que casi nunca, el 28.1% indic6 que a veces y el 66.5% menciond que casi siempre
y siempre. En tercer lugar, en mencion a si considera que el precio de los productos de la
empresa Romax Sport E.1.R.L. son razonables el 2.7% determind que casi nunca y nunca, el
22.77% respondio que a veces y el 74.6% determin6 que casi siempre y siempre. En cuarto
lugar, en referencia a si considera que sus ingresos determinan su decisién de compra en la
empresa Romax Sport E.1.R.L el 4.3% evidenci6 que casi nunca, el 24.9% menciono que a
veces y el 70.8% respondio que casi siempre y siempre

C. Prueba de normalidad

En base a la prueba de normalidad realizada mediante Kolmogorov-Smirnov? para una
muestra de 185 encuestados, nos muestra que la distribucion estadistica no fue paramétrica;
esto se evidencia en el nivel de significancia, dado que se obtuvo valores menores a 0.05;

razon por el cual se aplico en la contrastacion de hipotesis la Prueba Rho de Spearman.

Tabla 9
Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Visual merchandising 0.084 185 0.003
Disposicion exterior 0.175 185 0.000
Ambientacion 0.107 185 0.000
Presentacion 0.197 185 0.000
Publicidad en el lugar de venta 0.149 185 0.000
Decision de compra de los clientes 0.082 185 0.004

a. Correccion de significacion de Lilliefors
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4.2. Contrastacion de hipotesis

HIPOTESIS GENERAL

Tabla 10
Prueba de Rho de Spearman entre el visual mechandising y decision de compra de los
clientes

Visual Decision de compra
merchandising de los clientes
. Coeficiente de 1.000 694"
Visual correlacion
merchandising  Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 185 185
SPearman - cisionge  Cochclente de 694™ 1.000
compra de los _corre_lamon
clientes Sig. (bilateral) 0.000
N 185 185

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

Se muestra en la Tabla 10 que el visual merchandising influye significativamente en la
decision de compra de los clientes de la empresa Romax Sport E.I.R.L., Huaura, 2022; se
demuestran mediante la Prueba de Rho Spearman un valor de 0.694 ubicandolo en una

posicion positivo moderado y con un nivel de significancia del 0.00.
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HIPOTESIS ESPECIFICA 1

Tabla 11
Prueba de Rho de Spearman entre la disposicién exterior y decisién de compra de los
clientes

) ., Decisién de
Disposicion
i compra de los
exterior i
clientes
_ . Coeﬂmenp}e de 1.000 620"
Disposicion correlacion
exterior Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 185 185
Spearman . Coeficiente de -
P Decision de Ict ., 622 1.000
compra de los correlacion
clientes Sig. (bilateral) 0.000
N 185 185

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

Se muestra en la Tabla 11 que la disposicion exterior influye significativamente en la
decision de compra de los clientes de la empresa Romax Sport E.1.R.L., Huaura, 2022 donde
mediante la Prueba de Rho de Spearman se obtuvo un valor de 0.622 registrando una

posicion positiva moderado y con un nivel de significancia p = 0.000.
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HIPOTESIS ESPECIFICA 2

Tabla 12
Prueba de Rho de Spearman entre el trazado interior y decision de compra de los clientes
Decision de
Trazado interior  compra de los
clientes
Coeﬂmenp}e de 1.000 508™
Trazado interior f:orre_lamon
Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 185 185
SPearman - isionde  Cocheiente de 608" 1.000
compra de los _corre_lamon
clientes Sig. (bilateral) 0.000
N 185 185

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

Se muestra en la Tabla 12 que El trazado interior influye significativamente en la decision
de compra de los clientes de la empresa Romax Sport E.I.R.L., Huaura, 2022, donde
mediante la Prueba de Rho de Spearman se obtuvo un valor de 0.608 registrando una

posicion positiva moderado y con un nivel de significancia p = 0.000.
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HIPOTESIS ESPECIFICA 3

Tabla 13
Prueba de Rho de Spearman entre la ambientacion y decision de compra de los clientes
Decision de
Ambientacion compra de los
clientes
Coeﬂmen?t? de 1.000 668"
Ambientacion f:orre_lacmn
Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 185 185
SPearman o cisinge  Cocniclente de 668" 1.000
compra de los _corre_lamon
clientes Sig. (bilateral) 0.000
N 185 185

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

Se muestra en la Tabla 13 que la ambientacion influye significativamente en la decision de
compra de los clientes de la empresa Romax Sport E.I.R.L., Huaura, 2022, donde mediante
la Prueba de Rho de Spearman se obtuvo un valor de 0.668 registrando una posicion positiva

moderado y con un nivel de significancia p = 0.000.
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HIPOTESIS ESPECIFICA 4

Tabla 14
Prueba de Rho de Spearman entre la presentacion y decision de compra de los clientes
Decision de
Presentacion compra de los
clientes
Coeﬂmenp}e de 1.000 538™
Presentacion f:orre_lamon
Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 185 185
SPearman - pcisionde  Cocniclente de 638" 1.000
compra de los _corre_lamon
clientes Sig. (bilateral) 0.000
N 185 185

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

Se muestra en la Tabla 14 que la presentacion influye significativamente en la decision de
compra de los clientes de la empresa Romax Sport E.I.R.L., Huaura, 2022, donde mediante
la Prueba de Rho de Spearman se obtuvo un valor de 0.638 registrando una posicion positiva

moderado y con un nivel de significancia p = 0.000.
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HIPOTESIS ESPECIFICA 5

Tabla 15
Prueba de Rho de Spearman entre la publicidad en el lugar de venta y decisién de compra
de los clientes

Publicidad enel  Dccision de
compra de los
lugar de venta .
clientes
Coeficiente de o
Publicidad en el correlacion 1.000 572
lugar de venta  Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 185 185
Spearman fici -
P Decisionde  CocTiciente de 572 1,000
compra de los correlacién
clientes Sig. (bilateral) 0.000
N 185 185

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

Se observa en la Tabla 15 que la publicidad en el lugar de venta influye significativamente
en la decision de compra de los clientes de la empresa Romax Sport E.I.R.L., Huaura, 2022,
donde mediante la Prueba de Rho de Spearman se obtuvo un valor de 0.572 registrando una

posicion positiva moderado y con un nivel de significancia p = 0.000.
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CAPITULO YV

DISCUSION

5.1. Discusion de resultados

La investigacion tiene como objetivo general establecer de qué manera el visual
merchandising influye en la decision de compra de los clientes de la empresa Romax
Sport E.I.LR.L., Huaura, 2022, donde mediante la Prueba de Rho de Spearman se
obtuvo un valor de 0.694 registrando una posicion positiva moderado y con un nivel
de significancia p = 0.000. Ante lo expuesto, se puede inferir que al utilizar las
herramientas de merchandising para promocionar productos y servicios aumentara la
fidelizacion del cliente y hacer que repitan las compras ofreciéndoles descuentos. Bajo
este contexto, a nivel internacional, se han desarrollado diversas investigaciones donde
se evidencian las problematicas que mantienen las empresas respecto a temas como el
visual merchandising y la decision de compra de los clientes. Sanchez y Rodriguez
(2019) sefalan que el visual merchandising es un arte y una ciencia de exhibir la
mercancia para permitir la venta maxima, por ende, las empresas que no cuenten con
revestimientos especificos de las tiendas, entonces no se les facilitara el atraer a los
diferentes segmentos de los clientes. Por otro lado, respecto a la decision de compra
de los clientes, Navarro (2017) sefialan que las empresas que no se preocupan por el
aspecto a la tienda, por la atencion que brindan a los clientes o mantienen precios
elevados, no podra mantener una conexidn positiva con los clientes con el fin de que
tomen la decisién de realizar una compra en la tienda, ya que estos son factores
importantes a tener en cuenta. Por otro lado, a nivel nacional, el estudio realizado por
Garcia y Gastulo (2018) menciona que los factores con mayor influencia en la decision
de compra del consumidor son las recomendaciones, ya que se mostré que para los
clientes es muy importante escuchar los comentarios de las personas de su entorno
social con respecto a una tienda antes de realizar cualquier compra. Asimismo,
respecto al visual merchandising, Casaverde (2021) sefiala que las personas son
influenciadas a la hora de ir a un establecimiento a realizar la compra por medio de
estrategias tales como escaparate, iluminacion, enfoque de color, sefializacion, interior
de tienda, factores culturales, precio, promocién y resonancia magnética, logrando una

experiencia de compra inolvidable.
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La investigacidn tiene como primer objetivo especifico establecer de qué manera
la disposicion exterior influye en la decision de compra de los clientes de la empresa
Romax Sport E.I.R.L., Huaura, 2022, donde mediante la Prueba de Rho de Spearman
se obtuvo un valor de 0.622 registrando una posicion positiva moderado y con un nivel
de significancia p = 0.000. Ante lo expuesto, se puede inferir que es mas probable que
los clientes compren en una empresa si su disefio externo es estéticamente agradable
y organizado hara que los clientes se sientan mas comodos y confiados en sus compras.
Bajo este contexto Gutiérrez (2017) en su investigacion concluyé que se necesita
implementar un plan estratégico de visual merchandising para contrarrestar estos
aspectos negativos y fortalecer su imagen interna y externa de manera que resulten

atractivas para el cliente al lograr captar su interés.

La investigacion tiene como segundo objetivo especifico establecer de qué
manera el trazado interior influye en la decision de compra de los clientes de la
empresa Romax Sport E.I.R.L., Huaura, 2022, donde mediante la Prueba de Rho de
Spearman se obtuvo un valor de 0.608 registrando una posicion positiva moderado y
con un nivel de significancia p = 0.000. Ante lo expuesto, se puede inferir que la
distribuciéon del interior puede influir en la percepcion de los clientes sobre los
productos que estan considerando adquirir. Bajo este contexto, Quispialaya (2018) en
su investigacion titulada “Relacion entre el merchandising y la decision de compra de
los clientes de tiendas retail del sector de mejoramiento del hogar en la ciudad de
Huancayo,2017”, 1a cual concluy6 La conclusion a la que se arribo después del analisis
de los resultados es que, a un nivel de significancia del 5% si existe relacion entre el
merchandising y la decision de compra de los clientes, con un coeficiente de

correlacién de gama de 0.801.

La investigacion tiene como tercer objetivo especifico establecer de qué manera
la ambientacion influye en la decision de compra de los clientes de la empresa Romax
Sport E.ILR.L., Huaura, 2022, donde mediante la Prueba de Rho de Spearman se
obtuvo un valor de 0.668 registrando una posicion positiva moderado y con un nivel
de significancia p = 0.000. Ante lo expuesto, se puede inferir que un ambiente
agradable y acogedor puede animar a los clientes a apreciar los productos e influir en
la decision de su compra. Bajo este contexto, Gutiérrez (2017) en su investigacion
titulada “Visual merchandising para el incremento de trafico de visitas en la tienda

rotonda de almacenes de Prati S.A. en la ciudad de Guayaquil”, la cual concluyo que
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se necesita implementar un plan estratégico de visual merchandising para contrarrestar
estos aspectos negativos y fortalecer su imagen interna y externa de manera que

resulten atractivas para el cliente al lograr captar su interés.

La investigacidn tiene como cuarto objetivo especifico establecer de qué manera
la presentacion influye en la decision de compra de los clientes de la empresa Romax
Sport E.I.LR.L., Huaura, 2022, donde mediante la Prueba de Rho de Spearman se
obtuvo un valor de 0.638 registrando una posicion positiva moderado y con un nivel
de significancia p = 0.000. Ante lo expuesto, se puede inferir que las presentaciones
atractivas e informativas ayudara a los clientes a para tomar una decisién de compra.
Bajo este contexto, Angulo (2018) en su investigacion titulada “Visual merchandising
y la decision de compra del cliente de la tienda Ripley, Trujillo 2018, la cual concluyd
en que entre las variables se determino que tiene un coeficiente de correlacion de 0.668
lo que significativa que existe una correlacion positiva considerable y es altamente
significativo con un nivel de significancia del 0.01, es decir el Visual Merchandising

tiene una incidencia directa con la decision de compra.

La investigacion tiene como quinto objetivo especifico establecer de qué manera
la publicidad en el lugar de venta influye en la decision de compra de los clientes de
la empresa Romax Sport E.I.R.L., Huaura, 2022, donde mediante la Prueba de Rho de
Spearman se obtuvo un valor de 0.572 registrando una posicion positiva moderado y
con un nivel de significancia p = 0.000. Ante lo expuesto, se puede inferir que
colocando anuncios en el punto de venta, la empresa puede captar la atencion de los
clientes e incitarles a adquirir productos; en dichos anuncios pueden incluir ofertas
especiales, descuentos, demostraciones de productos que puedan animar a los clientes
a realizar una compra. Bajo este contexto, Ledn (2017) en su investigacion que lleva
como titulo “Percepcion de la visual Merchandising de los consumidores de la tienda
Now en Trujillo, 20177, la cual concluy6 en que los consumidores encuestados en la
tienda Now tienen una percepcion neutra con respecto al merchandising de
presentacion, debido a que perciben de manera neutral la forma en cémo estan

presentados los productos en la Tienda.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

- Ladisposicion exterior influye significativamente en la decision de compra de los
clientes de la empresa Romax Sport E.l.R.L., Huaura, 2022 donde mediante la
Prueba de Rho de Spearman se obtuvo un valor de 0.622 registrando una posicion
positiva moderado y con un nivel de significancia p = 0.000. Ante lo expuesto, se
puede inferir que es méas probable que los clientes compren en una empresa si su
disefio externo es estéticamente agradable y organizado haré que los clientes se

sientan mas comodos y confiados en sus compras.

- El trazado interior influye significativamente en la decision de compra de los
clientes de la empresa Romax Sport E.I.LR.L., Huaura, 2022, donde mediante la
Prueba de Rho de Spearman se obtuvo un valor de 0.608 registrando una posicion
positiva moderado y con un nivel de significancia p = 0.000. Ante lo expuesto, se
puede inferir que la distribucidn del interior puede influir en la percepcion de los

clientes sobre los productos que estan considerando adquirir.

- La ambientacién influye significativamente en la decision de compra de los
clientes de la empresa Romax Sport E.I.LR.L., Huaura, 2022, donde mediante la
Prueba de Rho de Spearman se obtuvo un valor de 0.668 registrando una posicion
positiva moderado y con un nivel de significancia p = 0.000. Ante lo expuesto, se
puede inferir que un ambiente agradable y acogedor puede animar a los clientes a

apreciar los productos e influir en la decision de su compra.

- La presentacion influye significativamente en la decision de compra de los
clientes de la empresa Romax Sport E.I.R.L., Huaura, 2022, donde mediante la
Prueba de Rho de Spearman se obtuvo un valor de 0.638 registrando una posicion
positiva moderado y con un nivel de significancia p = 0.000. Ante lo expuesto, se
puede inferir que las presentaciones atractivas e informativas ayudara a los

clientes a para tomar una decisién de compra.

- La publicidad en el lugar de venta influye significativamente en la decisién de

compra de los clientes de la empresa Romax Sport E.I.R.L., Huaura, 2022, donde
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mediante la Prueba de Rho de Spearman se obtuvo un valor de 0.572 registrando
una posicién positiva moderado y con un nivel de significancia p = 0.000. Ante lo
expuesto, se puede inferir que, colocando anuncios en el punto de venta, la
empresa puede captar la atencion de los clientes e incitarles a adquirir productos;
en dichos anuncios pueden incluir ofertas especiales, descuentos, demostraciones

de productos que puedan animar a los clientes a realizar una compra.

El visual merchandising influye significativamente en la decision de compra de
los clientes de la empresa Romax Sport E.I.R.L., Huaura, 2022, donde mediante
la Prueba de Rho de Spearman se obtuvo un valor de 0.694 registrando una

posicion positiva moderado y con un nivel de significancia p = 0.000.
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6.2. Recomendaciones

- Se recomienda a la empresa Romax Sport E.I.LR.L, crear un disefio externo que
sea visualmente atractivo y facil de navegar. Utilizar fuentes e imagenes atractivos
que creen una atmosfera acogedora para los clientes. Asimismo, el disefio debe
estar organizado de forma que facilite a los clientes a encontrar la informacién que

necesitan y realizar sus compras.

- Serecomienda a la empresa Romax Sport E.I.R.L, tomar en cuenta las opinioes y
preferencias de los clientes al crear la distribucion; considerando el tamafio del
espacio y el tipo de actividades que realizaran los clientes, Ademas, considerar las
caracteristicas que mejoraran la experiencia del cliente como la iluminacion, el

mobiliario y la decoracion.

- Se recomienda a la empresa Romax Sport E.I.R.L, ofrecer eventos especiales,
como demostraciones y degustaciones para presentar sus productos en un
ambiente agradable y bien iluminado y acogedor. Estas actividades crearan una

experiencia positiva para los clientes animandolos a regresar.

- Se recomienda a la empresa Romax Sport E.I.R.L, considerar invertir en
estrategias de marketing digital para aumentar la visibilidad de sus productos y
servicios. Esto podria incluir el uso de marketing de contenidos, campafias en

redes sociales y anuncios digitales.

- Se recomienda a la empresa Romax Sport E.I.R.L, utilizar elementos visuales
Ilamativos para atraer la atencion del cliente, incluir informacion sobre el producto
y las ofertas promocionales, asimismo crear mensajes especificos para llegar al

publico objetivo.
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ANEXOS

ANEXO N°01 - CUESTIONARIO

I.  Por favor marque con una equis (X) en el espacio correspondiente:

a. Género

Masculino

Femenino

b. Edad

Entre 18 afos a 24 afos

Entre 25 afios a 31 afios

Entre 32 afios a 45 afios

Mas de 45 afios

I1. Instrucciones

En el siguiente cuadro de preguntas marcar con una equis “X” seguin corresponda.

PARA LA VARIABLE VISUAL MERCHANDISING:

59

CON RESPECTO A LA TIENDA ROMAX SPORT E.ILR.L., DISTRITO DE
HUAURA, ;COMO CALIFICARIA LOS SIGUIENTES ASPECTOS?

Muy Malo Regular | Bueno Muy
malo bueno
DIMENSION 01
Imagen corporativa
Fachada
Productos expuestos
DIMENSION 02

Puntos de acceso

Disposicion de mobiliario

Disefio de pasillos

Localizacion de zonas por
productos

Puntos calientes y frios (areas
con mayor cantidad de gente o
menor cantidad de gente).

DIMENSION 03

Amplitud
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Visibilidad

Aroma

Temperatura

Orden

Color

Mdsica

Decoracion

Limpieza

lluminacién

DIMENSION 04

Exposicion

DIMENSION 05

Publicidad

Promocién

PARA LA VARIABLE DECISION DE COMPRA DE LOS CLIENTES:

ITEM

Siempre

Casi Siempre

A veces

Casi Nunca

Nunca

DIMENSION 01

1.

¢Lavariedad de producto que se ofrece laempresa Romax
Sport E.I.LR.L. lo motiva a realizar una compra?

2. ¢Laatencion que brinda la empresa Romax Sport E.I.R.L.
motiva en su decision de compra?

3. ¢Considera usted que el ambiente de la empresa Romax
Sport E.I.LR.L. la hace diferente a otras?

4. ¢Considera correcta la distribucion de los espacios en la
empresa Romax Sport E.I.LR.L.?

DIMENSION 02

5. ¢Considera usted que la clase social es un factor
determinante al momento de realizar una compra en la
empresa Romax Sport E.I.R.L.?

6. ¢Cree usted que la empresa Romax Sport E.I.R.L. esta de
acorde con el medio que se desenvuelve?

7. ¢Considera usted que su circulo social influye al momento
de acudir a la empresa Romax Sport E.I.R.L.?

8. ¢Usted realiza una compra en la empresa Romax Sport

E.I.LR.L. basada en la recomendacion de terceras
personas?

DIMENSION 03
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¢Considera usted que la empresa Romax Sport E.I.R.L.
presenta ofertas para diferentes grupos que consumen sus
productos?

10.

¢Considera usted que la empresa Romax Sport E.I.R.L.
ofrece productos para determinados grupos ocupacionales
(estudiantes , trabajadores)?

11.

¢Considera usted que el precio de los productos de la
empresa Romax Sport E.I.R.L. son razonables?

12.

¢Considera usted que sus ingresos determina su decision
de compra en la empresa Romax Sport E.I.R.L.?
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ANEXO N°02 - DATOS GENERALES

Tabla
Caracteristica de la muestra
f %

Género Mascul_ino 25 13.5%
Femenino 160 86.5%
Entre 18 afios a 24 afios 129 69.7%
Edad Entre 25 afios a 31 afios 31 16.8%
Entre 32 afios a 45 afios 15 8.1%
Mas de 45 afios 10 5.4%

86.5%

69.7%

13.5% 16.8%

[ B = =
[ -

Masculino Femenino Entre 18 afios Entre 25 afios Entre 32 afios Mas de 45
a 24 afios a 31 afios a 45 afios afos

Genero Edad

Figura. Caracteristica de la muestra.

Se muestra en la Tabla que el 13.5% son del género masculino y el 86.5% es del género
femenino, En la edad el 69.7% tiene entre 18 a 24 afos, el 8.1% tiene entre 32 afios y el 5.4%

tiene mas de 45 anos.



ANEXO N° 03 — VALIDACION Y CONFIABILIDAD DEL
INSTRUMENTO

VALIDEZ DE LA VISUAL MERCHANDISING

Prueba de KMO vy Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 0.722
Aprox. Chi-cuadrado | 1022.141

Prueba de esfericidad de Bartlett o] 231
Sig. 0.000
Comunalidades
Inicial Extraccion
pl 1.000 0.827
p2 1.000 0.690
p3 1.000 0.752
p4 1.000 0.603
p5 1.000 0.691
p6 1.000 0.622
p7 1.000 0.809
p8 1.000 0.567
p9 1.000 0.676
pl10 1.000 0.822
pll 1.000 0.826
pl2 1.000 0.804
pl3 1.000 0.569
pl4 1.000 0.784
pl5 1.000 0.801
pl6 1.000 0.641
pl7 1.000 0.818
pl8 1.000 0.818
pl9 1.000 0.717
p20 1.000 0.863
p21 1.000 0.663
p22 1.000 0.720
Método de extraccion: analisis de componentes principales.




VALIDEZ DE LA DECISION DE COMPRA DE LOS CLIENTES

Prueba de KMO vy Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 0.803
Aprox. Chi-cuadrado | 369.812
Prueba de esfericidad de Bartlett al 66
Sig. 0.000
Comunalidades
Inicial Extraccion
pl 1.000 0.436
p2 1.000 0.743
p3 1.000 0.712
p4 1.000 0.545
p5 1.000 0.652
p6 1.000 0.571
p7 1.000 0.798
p8 1.000 0.689
p9 1.000 0.740
pl10 1.000 0.604
pll 1.000 0.778
pl2 1.000 0.542
Método de extraccion: analisis de componentes principales.

CONFIABILIDAD DE LA VISUAL MERCHANDISING

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

0.959

22

CONFIABILIDAD DE LA DECISION DE COMPRA DE LOS CLIENTES

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

0.927

12

64
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ANEXO N° 04 — DATA DE LA VALIDACION Y CONFIABILIDAD

© «— N

© — -

© 1 O

ajalajalajalalala
1/2|3|4|5|6]7|8|9

pip|p|P
11222

p
1

p
1

p
1

p
1

p
1

p
1

p
1

p
1
0/1{2|3(4|5(6|7|8|9|0|1]|2

p
1

pip
819

p
7

PIP|P|P
3|14|5|6

pip
1]2

3|13(2|1|2|4]|2|3|2|5|3|5|3|2|5(4|5|5|5]|1|3|3|2|5/3|5|5|4|5(1|5/4|2]|3
311(2|3|4|3|1|1|5|1|2|4|1|3(4(1|2|5]|2|3|4|4|4|5/5|2|1|1|3|2|3]|1|2]|5
115/4(2|4(1|1|1(2|2|4(2|1|3|3|3|4|4|1|5|5[4|2|3[1|3|5|4|1|5|/1(4|4|5
1{5|/5(1|4(1|2|1|5|5|1(1({3|2|3|4|5|5|2|4|4|1|5/2(2|4|3|3|5|3|3|1|4/|3
5|11(4]2|13|2|4|2|1|2|4|4|1|1({4|5|1|5|4|5|4|5|2|2|3|2|4|2|3|5|3]|2|5]|1

5|4(1|5|5|3|2|1|5|3|5|2|1|1({4(4|3|4|5]|2|1|5|5|1|1|3|1|5|5(2|1]1|3]|3

4(312|3|5|5|1(4|5|/1|2|2|2|3|2|2(2|1|3|4|2|3|3|4|4(3(2|4|1]4|5|/3|5]|3

115/1]1|4(4]4|5(3|4|5(4(4|3|3|4|2|1|2|1|3[3|3[4/1|1|2|5|4|4|5|5|1|4

5|4(3|2|3|5|4|4|5|/3|4|5|5[1(3|3|3|5|3|4|1|5|1{2|3|2|3|3|2|5|5/2|4]|3

1/5/4]1|2(4|5|5(2|1|5(2(2|4|1|3|3|1|3|3|1(4|2(3|5|2|4|1|5|5|3|5|5]|1
1/1/3|1|4(5|2|1|4|1|4|5|5|5|1|2|4]|2|4|2|1|1|1|5/5|1|5|3|4|3|4|5|1|1
2|13(5|5|4|1|1|5|3|2|2|2|4(41|5|1|2|3|1|2|5|5|2|2|4|5|2|2|3|5|2|2|4
3|13(2|4|5|1|5|2|2|4|2|1|5|1(1({4|5|5|1|5|4|5|5|2|3|1|2|4|5(3|1|2|4]|1

3/4(3|3|5|5(|3|1|2|4|4|2|2|1(4|5|4|4|2|5|5|5|5|4|1|2|4|3|4|1|5|/5|1|4

2|15(2]2|13|5(|5|2|2|3|3|1|5(1(1(2|3|3|5|4|3|1|1(4,3|2|4|2|4|5|2]4|1]|2

112|5/1|4(2|5|3|3|4|4(2|4|5|2|2|5|2|5|4|4|2|5[1|5|5|3|4|2|4|2|1|1|1

2|12(5|1|4(1|2|3|4|2|3|1|5|3(1|5|4|2|4]|1|1|4|1|1,3|5|1|5(3|1|4|5|4]|1

112|12]5(3(2|2|5(3|1|5(1(4|3|1|3|5|3|1|3|1|2|5(5(3|4|4|1|3|3|2|2|3|2
313(1|1|1|5(|3|4|4|2|3|2|1|2|5(|1|5|4|1]|4|4|3|3|1|2|4|5|1|1|1|2|2|4]|2




66

ANEXO N° 05 - BASE DE DATOS

Edad

Genero
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DECISION DE COMPRA DE LOS CLIENTES
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