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RESUMEN

Objetivo Analizar la influencia del Merchandising en el comportamiento de los
consumidores del Centro Comercial Del Plaza De Sol De La Ciudad - Huacho 2016.
Metodologia: La poblacion infinito sujeto de estudio de 384 usuarios que frecuentemente
concurren en la plaza del sol. El disefio es no experimental, transversal, descriptivo,

correlacional. La técnica es la encuesta y el instrumento es el cuestionario.

Resultado: El 64 % consideran perfecta las presentaciones de las empresas en plaza del
sol Todos estos elementos componen ese “concepto creativo”. Previa una evaluacion y
monitoreo constante para las campafia en el lanzamiento de su marca. 57 % que considera
que necesita mas productos, marcas, en el centro comercial no cuenta con los servicios

necesarios y/o productos que consideran los clientes.

Conclusion: La investigacion determinan que la correlacion es alta positiva, con un valor
de 0,736 del 73,6%, entre el merchandising y el comportamiento de los consumidores y
con un indice de significacion de 0.01, con un valor de P de 0.000, y una correlacion de
Pearson de 0.736 (73.6%), se determina que mayor medida la variable independiente se

desarrolla es mayor el efecto en el comportamiento del consumidor.

Palabras Claves: Merchandising Y Comportamiento Del Consumidor.



ABSTRACT

Objective : To analyze the influence of Merchandising on the behavior of consumersof
the Plaza De Sol Shopping Center in the City - Huacho 2016. Methodology: The infinite
population subject of study of 384 users who frequently attend the Plaza del Sol. The
design is non-experimental, transversal, descriptive, correlational. The technique is the
survey and the instrument is the questionnaire.

Result: 64% consider the presentations of the companies in plaza sol to be perfect. All
these elements make up this "creative concept". After an evaluation and constant
monitoring for the campaigns in the launch of your brand. 57% who consider that they
need more products, brands, in the mall do not have the necessary services and / or
products that customers consider.

Conclusion: The research determined that the correlation is highly positive, with a value
of 0.736 of 73.6%, between merchandising and consumer behavior and with a
significance index of 0.01, with a P value of 0.000, and a Pearson correlation of 0.736
(73.6%), it is determined that the greater the independent variable develops, the greater

the effect on consumer behavior.

Key Words: Merchandising and Consumer Behavior



INTRODUCCION

El mundo de las Retail un sin fin de producto y servicios , es mas que claro que
estos servicios y bienes no se venden por si solos , segiin estudios son acompanados
de mucha creatividad ,técnicas que son fundamentales para el desarrollo y para la
venta satisfactoria del comprador en todo los centro comercial
, es por ello que nos enfocamos en los estudios y herramientas es necesarias del
Merchandising en el centro comercial plaza del sol , donde se determina que el
usuario es seducido ,Todas las marcas y la manera de como se presenta el producto y
vas creando muchas experiencia en la forma de como compra el producto ,asi mismo
es un acto psicologico que se determina a en un segundo y hace efecto mediante una
compra del consumidor estas técnicas como la Gestion y la Fidelizacion si bien es
ciertos son utilizadas adecuadamente se podra manipular el comportamiento de los
consumidores en beneficios de los empresarios y generara un rentabilidad mayor, sin
ningln costo simplemente desarrollando mucha imaginacion y creatividad y jugando

con las emociones delos cliente .



CAPITULO I

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion de la Realidad Problematica
Plaza del Sol Huacho es un centro comercial con un area de 26,000 m2 de area
arrendable, ubicado en: Av. Colon 601, en Huacho frente al Mar .Inaugurado en junio
del 2010, Plaza del Sol Huacho es un mall que ofrece la conveniencia de tener en un
solo lugar multiples alternativas para realizar compras, comer, pasear y divertirse en
familia y amigos. Es un centro comercial que ofrece a la poblacion de Huacho,
Huaura, Barranca, Supe, Végueta, Huaral y Chancay un lugar con multiples
alternaticas para realizar compras, diversas transacciones en la zona de servicios,

comer pasear y divertirse con la familia y amigos.

Se compone de tres niveles, que cuentan con establecimientos comerciales,
productos y servicios de calidad, en una excelente infraestructura comercial,
satisfaciendo la demanda de esta poblacion. Asimismo, incluye un supermercado,
cine, una zona financiera, area de juegos mecanicos, patio de comidas,
estacionamiento en el tercer nivel y comercios de las mejores marcas reconocidas
En esta descripcion se encuentra Involucrada diferentes areas del centro comercial
en la, cual contamos con dos niveles en el primer nivel encontramos 26 tiendas, que
se divididen de acuerdo a las categorias entre supermercados, tiendas por
departamentos mejoramiento del hogar, accesorios y otros. En definitiva estas areas
tanto del primer piso y segundo piso que cuenta con 22 tiendas utilizan las técnicas
del Merchandising ,la investigacion se basa en conocer si dichas técnicas estan bien

utilizadas , por ejemplo el Merchandising de presentacion se determina en deleitar



con los articulos nuevos de tal manera que el modo de acto de compra sea lo mas
facil para el cliente y que la los empresarios sea los mas rentables respecto al
numeros de unidades vendidas como al margen de beneficio de cada producto , esta
técnica del Merchandising se analizara detalladamente en nuestro campo de estudio
, también denomina Merchandising visual por lo tanto debemos investigar si se
cumple esta frase ““ todo lo que se ve, se vende; todo lo que se coge, se compra. Por
otro lado debemos analizar ;porque existen las compras por impulso o compras no
previstas? ;Cudles son las técnicas que los pretende guiar al consumidor e influir en
su comportamiento a la hora de la compra? .Las razones podria deducir por la
presentacion de un ambiente agradable, buena distribucion disposicion, tanto del
espacio como del establecimiento. Un surtido adecuado en cantidad, calidad y

variedad.

Es la segunda parte indagaremos la variable del Merchandising de gestionar se
define como el espacio para obtener el maximo rendimiento posible del lineal
.conoceremos si la optimizacion es positiva o negativa de acuerdo a la
determinacion de su tamafio, marcas y articulos que los forman, teniendo en cuenta
la rotacion de los productos, si el rendimiento es dptimo por metro cuadrado de la
superficie de venta, o el rendimiento por metro de lineal. En la actualidad plaza del
sol a simple vista podemos sefialar que se preocupa por el Merchandising de
seduccion porque nos ofrecernos una tienda espectaculo con el objetivo de dar un
aspecto seductor en la tienda, para dar a conocer la imagen del propio distribuidor.
Teniendo en cuenta que el consumidor llega a conocer los productos a través de
todos los sentidos en un 55 % a través de los ojos, un 18 % a través del oido, un 12
% del olfato, un 10 % del tacto y un 5% del gusto, se puede utilizar esta informacion

para analizar mejor el punto de venta.



El Merchandising en plaza del sol se estudiara en funciéon A los productos y
servicios que brinda el centro comercial Y debemos analizar por qué los
consumidores acuden mas a las zonas mas iluminadas, si bien es cierto la claridad de
los espacios elevada y aumenta la rapidez de la percepcion visual, mediante teorias o
fuentes bibliograficas analizaremos los puntos de venta y debemos detallar
(Por qué? Algunos elementos publicitarios estratégicamente dispuestos permitiran
llamar la atencion del publico sobre los stands y anunciar las ventajas promocionales
que se ofrezcan en la tienda. Hoy en dia los consumidores tienden a endeudarse con
los diferentes tarjetas de crédito y pagar en cémodas cuotas, segin el articulo
“DOGMAN COSULTING GROUP”, revela el por qué los usuarios son
influenciados por el Merchandising inclusive es imposible ahorrar y gastarse la
ultima moneda que queda en las tarjetas , mientras los comerciantes crecen en su

rentabilidad los consumidores son seducidos por las técnicas comerciales .

Por otro lado Mediante el Merchandising conoceremos el porcentajes de los tipos
de clientes que concurren en el centro comercial plaza del sol, debemos definir que
existe el cliente Shopper es el que necesita una serie de argumentos para acudir a un
establecimiento y no a otro. Saber dénde hay que comprar. Determinar
Jpor qué ?Al cliente Shopper se le aplicara un marketing de entrada .Por otra parte,
el cliente Buyer es el cliente dentro del establecimiento, cuando ya estd dentro del
punto de venta; conocer en que se basara su decision de compra si son en los precios,
calidad de los productos, ofertas, promociones, la gama de productos y la atencion
del cliente. Esta distincion teérica del cliente shopper y el cliente buyer sirve para
que las empresas no descuiden ni los factores externos que hacen que un cliente entre
en el local, ni los factores internos que hacen que el cliente compre determinados

articulos. La tendencia actual es la comodidad, muchos comercios excelentes por



1.2

dentro descuidan lo referente a la atraccion requerida en los aspectos shopper, tales
como es la senalizacion adecuada para que el cliente sepa como ir al local en
definitiva vamos estudiar ;De qué manera influye el Merchandising en el

comportamiento de los consumidores?

. Formulacion Del Problema
1.2.1. Problema General
(De qué manera el Merchandising influye en el comportamiento
de los consumidores del centro comercial en plaza de sol de la

ciudad- Huacho 20167

1.2.1. Problemas Especificos

a) (En qué medida el Merchandising de presentacion influye en el
comportamiento de los consumidores Del Centro Comercial En Plaza Del Sol
De La Ciudad - Huacho 2016?

b) (De qué manera el Merchandising de Gestion influye en el
comportamiento de los consumidores del Centro Comercial En Plaza Del Sol
De La Ciudad - Huacho 2016?

¢ De qué manera el Merchandising de seduccion influye en el en el

Centro Comercial En Plaza Del Sol En La Ciudad - Huacho 2016?

d) (En qué medida el Merchandising fidelizacion influye en las respuestas
de compra de los consumidores del Centro Comercial Plaza Del Sol Ciudad -

Huacho 2016?



1.3 . Objetivos De La Investigacion
1.3.1. Objetivo General.
Analizar la influencia del Merchandising en el comportamiento de
los consumidores del centro comercial del Plaza De Sol De La

Ciudad - Huacho 2016.

1.3.2. Objetivos Especificos
a) Determinar la influencia del Merchandising de presentacion en el
comportamiento de los consumidores Del Centro Comercial EnPlaza
Del Sol De La Ciudad - Huacho 2016.
b) Analizar la influencia del Merchandising de Gestion en el
comportamiento de los consumidores del Centro Comercial En Plaza
Del Sol De La Ciudad - Huacho 2016.
¢) Definir la influencia del Merchandising de seduccion en el Centro
Comercial En Plaza Del Sol En La Ciudad - Huacho 2016.
d) Investigar la influencia del Merchandising de fidelizacion en el Centro
Comercial Plaza Del Sol Ciudad - Huacho 2016.
1.4. Justificacion de la Investigacion
En la actualidad las técnicas de venta se han evolucionado y estan en las
condiciones de poder establecer, una amplia gama de técnicas y dimensiones del
Merchandising, en la cual sera analizado cada una de ellas mediante este trabajo
podremos investigar que técnicas estan aplica dicho centro comercial a investigar
y si tienen un orden ldgico, coherente. La importancia de esta investigacion del
Merchandising es determinar si la decision de compra de los usuarios refleja una
verdadera experiencia, y esta genere un momento inolvidable para el cliente . Asi

mismo es importante sefialar en qué medida las



técnicas del Merchandising influye en los usuarios, por ello debemos analizar al
Merchandising de Presentacion y conocer cual es su criterio si bien es, cierto es
el lugar mas apropiado en el punto de venta considerando la estructuracion del
espacio por familias de productos. Mediante esta investigacion observarnos las
compras por impulso y de qué forma los clientes se interesan por las compras no
previstas, otras de las dimensiones a analizar es el Merchandising de
SeduccionPara ello debemos saber qué implica en las creaciones de secciones
atractivas, buscar productos perfectamente concebidos para presentar o exhibir
de forma atractiva para asi identificar e informar, decorar y ganar espacio con el
objetivo de equilibrar la atraccion de los cinco sentidos del consumidor. Y por
otro lado es determinar qué tan importante es el Merchandising de gestion en el
centro comercial de la ciudad de Huacho mediante la observacion. El campo a
analizar es el Centro Comercial Plaza del Sol, del norte chico de la ciudad de
Huacho, uno de los objetivos es determinar como el consumidor debe aprender
a orientarse dentro del autoservicio, leer la oferta, seleccionar el producto decidir
su compra y encaminarse al pago, pero adicionalmente esta transformacion en la
forma de comercializar productos produce grandes transformaciones en el
productor y el distribuidor como reducir los costos en publicidad. El
Merchandising en la actualidad es una ventana para promocionar los diferentes
productos y/ o servicios que debe ofrecer a los clientes , si bien es cierto este
proyecto va determinar las técnicas que utiliza nuestro campo de trabajo y en
definitiva sera beneficiosa para poder compartir y darles a conocer a las nuevas
generaciones de comercio Retail que van creciendo en nuestra ciudad de Huacho
, y analizar ;, por qué ? no implica altas inversiones costosas simplemente es la

creacion, iluminacidn, jugar con los colores es un fin de técnicas para poder



2.1.

10

atraer la atencion de los clientes y lograr la satisfaccion.Para la Universidad José
Faustino Sanchez Carrion es importante nuestra tesis de grado, porque le sirve
como documento de consulta, que abre las puertas a los estudiantes de la
especialidad de negocios internacionales y emprendedores a conocer la

influencia del Merchandising, y su funcionamiento aprovechamiento oportuno

CAPITULO 11
MARCO TEORICO

Antecedentes de la investigacion Tesis

2.1.1. A nivel Nacionales
Castillo Benguer & Estrada Casanatan, (2016). Objetivo. Determinar la
influencia del Merchandising como estrategia de marketing de Retail en la
decision de compra de los clientes de Plaza vea en el segmento B del distrito
de Trujillo. El disefio de la investigacion es explicativo causal. La muestra y
poblacion al ser una poblacion finita se considerd el muestreo Probalistico de
217.41.en la empresa de plaza vea de la ciudad de Trujillo, El instrumento o
técnica que utilizo es la recoleccion de datos En la encuesta con el objetivo de
obtener informacion sobre los aspectos relacionados con la investigacion.
Concluye Estos resultados se relacionan con la teoria de Palomares (2012),
donde habla del Merchandising de seduccion, que tiene por objetivo llevar a
los clientes a una compra por impulso, entretenida y despertando los sentidos
del cliente como la vista, oido, tacto, olfato. Se concluye que la apreciacion
del cliente sobre el Merchandising es buena ya que lo considera ordenado,de
calidad, alegre. EI Merchandising que usa Plaza vea se ve reflejada en los

sefales visuales como el color, la forma y las asociaciones creadas a través



11

de imagenes para convencer a un cliente a comprar o al menos considerar la
compra de un determinado producto, asi podemos determinar que la empresa
utiliza este tipo de Merchandising para generar una seduccion oatraccion

hacia el cliente y tentarlo a realizar una compra.

Montoya & Elias (2016).0bjetivo de estudio es Determinar la percepcion
que los clientes tienen en cuanto al Visual Merchandising utilizada en la
tienda Oechsle del distrito de Trujillo en el afio 2016. El disefio de esta
investigacion realizada es no experimental debido a que no se manipula las
variables de estudio y solo se describen tal y conforme se presentan
(Hernandez, Fernandez & Baptista, 2010). La muestra y poblacion utilizada
en este trabajo Para realizar el calculo de la muestra se aplicé una prueba
piloto a 20 personas que asistieron a la tienda Oechsle . La poblacion escogida
para esta investigacion estd formada por clientes de edades entre 18 a 41 afios
del distrito de Trujillo que acudan a la tienda Oechsle. Por ello se entiende que
nuestra poblacion serd asumida como poblacion infinita. La técnica a utilizar
es laencuesta y la observacion mediante los instrumentos guia de observacion.
Concluye La percepcion que los clientes tienen en cuanto al Merchandising
Visual utilizada en la tienda Oechsle es buena. 2. En cuanto a la disposicion
exterior el 97.1% de los clientes encuestados consideraron que la disposicion
exterior de la tienda Oechsle es buena. 3. En cuanto al trazado interior el
92.8% de los clientes encuestados consideraron que el trazado interior de la
tienda Oechsle es buena 4. E162.6 % de los clientes encuestados consideraron

que la ambientacion de la tienda Oechsle es regular. 5.
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Cardenas Condeiia & Emilio ,Carlos( 2015) Objetivo: Analizar de qué
manera el Merchandising visual influye en el comportamiento del consumidor
en la tienda la Saga Falabella en la ciudad de Ica en el periodo 2015.disefio
del estudio El disefio de esta investigacion realizada es no experimental ,
técnica a utilizar es la encuentra atreves del instrumento de los cuestionarios
,Ja muestra y la poblacion ,Ademas el estudio comprendio a los clientes que
compraron productos en la tienda en el mes de Agosto que segin registros
fueron 4500 aproximadamente, estableciéndose una muestra de 163 personas
a encuestar. El método utilizado fue el inductivo deductivo, dado que los
elementos del objeto de estudio no pueden ser enumerados y estudiados en su
totalidad, tomando una muestra representativa, que permita hacer
generalizaciones del conjunto de posibles comportamientos de las variables
estudiadas en esta investigacion, concluye: Existe influencia significativa
entre el Merchandising visual y el comportamiento del consumidor en la
tienda la Saga Falabella en la ciudad de Ica en el periodo 2015. La correlacion
encontrada fue de 0.420, la cual resulta ser positiva relativamente fuerte pero
significativa. Es decir a medida que incrementa el Merchandising visual,
mejora correlativamente el comportamiento del consumidor. - Existe
influencia significativa entre la innovacion y renovacion constante y el
comportamiento del consumidor en la tienda la Saga Falabella en la ciudad de
Ica en el periodo 2015. La correlacion encontrada fue de 0.283, la cual resulta
ser positiva débilmente pero significativa. Es decir a medida que se
incrementa la innovacion y renovacion constante, mejora correlativamente el
comportamiento del consumidor. - Existe influencia significativa entre los

factores relacionados con el Merchandising y el
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comportamiento del consumidor en la tienda Saga Falabella en la ciudad de
Ica en el periodo 2015. La correlacion encontrada fue de 0.506, la cual resulta
ser positiva relativamente fuerte pero significativa. Es decir a medida que se
incrementa los factores relacionados con el Merchandising.
2.1.2. A nivel Internacional
Ayala Cobos (2013) .Objetivo de estudio. Elaborar un plan de Merchandising
para la empresa “LE CHATEAU” orientado a generar una mayor rentabilidad
en el local en el periodo 2014. Disefio de El estudio de la empresa LE
CHATEAU se ha desarrollado a partir de datos primarios, los datos primarios
se originan con el proposito especifico de atender el problema que enfrenta la
empresa, en este caso conocer el perfil la técnica a utilizada es La encuesta se
realizara en la ciudad de Cuenca en la tienda de LE CHATEAU, a un total de
120 personas. No se ha considerado el tamafo real de la muestra porque esta
muestra es representativa para cumplir con los objetivos planteados. Para el
método de observacion el nimero de casos seran 60.en el pais de cuenca —
Ecuador, la técnica a utilizar es la Encuesta mediante, la cual se recolecta
informacion utilizando cuestionarios, La conclusion .de detalla en El plan de
Merchandising tiene como base filosofica la de lograr rentabilidad para la
empresa mediante la satisfaccion de sus clientes, a través de la implementacion
de técnicas de Merchandising que permiten la circulacion de los clientes por el
local provocando compras por impulso y el recorrido por todas las secciones
del establecimiento, esto en conjunto con el correcto orden, la cantidad
necesaria, el lugar adecuado de los productos logrard cumplir los objetivos
planteados tanto por la empresa como del proyecto. - En términos generales el

proyecto de propuesta de Merchandising debera tener la aceptacion por parte
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de los clientes de LE CHATEAU, ya que estos aprecian los incentivos que se
presentan al momento de la compra, logrando que estos se sientan satisfechos.
- Otro punto interesante dentro del proyecto es la determinacion del perfil del
consumidor de la empresa, ya que el mercado objetivo son hombres en edades
comprendidas entre 25 a 32 afos de edad que residen en el area urbana de la
ciudad con ingresos familiares superiores a los $951. - De acuerdo a lo
expuesto, el proyecto es factible y no incurrird en valores elevados de
inversiones ni mayores recursos, por lo que con una correcta implementacion
este dara a la empresa rentabilidad. - La ventaja con la que cuenta la empresa
en cuanto a marcas que posee y la apreciacion que tienen los clientes a estas,
permite que compita en el mercado de las boutiques siendo el Merchandising
un factor importante para que esta ventaja sea atraccion para los clientes y
fidelice a los mismos.
» .LIBROS
2.1.2 A nivel Internacional

Gonzales Santana & Castellano Bordon (2014). Objetivo de estudio facilitara

el trabajo para una mejor compresion, esto sera posible mediante una

investigacion en el aula ayudando a comprender mejor la materia impartida, en

beneficios para todos mis alumnos. Localizacion de la investigacion es en el pais

de (Madrid), Concluye que el Merchandising tiene como objetivo que los usuarios

lleven a realizar determinadas acciones, debemos conocer como actiia y se basa el

consumidor su decision de compra sin olvidar que éste, cada vez estd, informado

y €s mas exigente.
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Bases teoricas

2.2.1

Merchandising

Sandra Lema (2015). Define: “Es una técnica que incluye las
actividades desarrolladas en el punto de venta para modificar la conducta de
compra de los consumidores. Entre sus principales objetivos esta llamar la
atencion de los consumidores para incentivar de esa la manera la compra de
los productos que mas rentabilidad tienen para la empresa.

Buscan seguir argumentando e influyendo de forma constante en los
potenciales clientes para mantener e incrementar las ventas, incluso
incrementando las ventas por impulso o no pensadas antes del momento de

la compra.”

Fran Leon Ale (2015).Define:” En marketing, uno de los conceptos
clave es el de Merchandising. Si no sabes lo qué es y cual es su principal
aporte en este sector; en esta nota, te vamos a ofrecer una definicion de este
concepto, asi como las claves que lo convierten en algo muy importante para
el marketing y la mercadotecnia Basicamente, el Merchandising se podria
definir como el conjunto de técnicas que se aplican en el punto de venta,
para asi motivar el acto de compra de la manera mas rentable, tanto para el
fabricante como para el distribuidor, satisfaciendo, de esta forma, las
necesidades del consumidor. Y es que estd totalmente comprobada la
influencia que tiene en la venta que el producto esté colocado en uno u en
otro espacio, ya que si el producto no esta colocado en el lugar correcto,
decrecera, notablemente, su ratio de ventas. ”Asi que se podria afirmar que
el Merchandising busca la optimizacion del manejo de productos escogiendo

las ubicaciones adecuadas en funcion de variables, como
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podrian ser el lugar, el tiempo, la forma, la cantidad y la arquitectura interior
del espacio, por otro lado. Viendo esta definicion del Merchandising, esta
claro que es de vital importancia para el marketing, ya que son muchos los
beneficios que esta técnica aporta desde el punto de vista estratégico. Entre
estos valores, se encuentran los siguientes: Potenciacion de la rotacion de
productos , Reduccion del tiempo de compra, Cambio del concepto de
“despachar” productos por “vender”. Potenciar la rotacién de productos.
Aprovechar al maximo el punto de venta. Sustituir la presencia “pasiva” por
una presencia “activa”. Potencias los productos “iman” del punto de venta.

Crear una adecuada comunicacion integral en el punto de venta.

Masson & wellhoff (2006). Define: El Merchandising como el conjunto
de métodos y técnicas conducentes a dar al producto un activo papel de
ventas por su presentacion y entorno, para optimizar su rentabilidad. Las
decisiones Merchandising .la rotacion de las existencias se puede
incrementar por los agentes de compras que usen plan coordinando para
anunciar, para exhibir y para el personal de ventas. Los articulos anunciados
que son exhibidos en las vitrinas de los almacenes y promoviendo por los
vendedores en el piso de ventas elevan el interés de los clientes e
incrementan las ventas. Para asegurar de que el personal de ventas da
informacion correcta con respecto a las campafias de promociones los
minoristas deben ofrecen a sus vendedores entrenamiento en técnicas de
ventas. Las promociones pierden su efectividad cuando el personal de ventas
no esta adecuadamente entrenado o informacién”.

American Marketing Association. (2009). Define Merchandising es

un conjunto de técnicas basadas principalmente en la presentacion, la
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rotacion y la rentabilidad, comprendiendo un conjunto de acciones llevadas
a cabo en el punto de venta destinadas a aumentar la rentabilidad, colocando
el producto en el lugar, durante el tiempo, en la forma , al precio y en la
cantidad conveniente.

Phillip Kotler(2006) Define :”El Merchandising como El conjunto de
actividades realizadas a nivel detallista con el objetivo de: Captar la
atencion, Interesar al cliente. Despertar deseo. Accionar la compra. Esto
significa que el Merchandising se enfoca en todas las actividades de
marketing que se hacen en el punto de venta con el objetivo de presentar al
consumidor nuestro producto de una manera atractiva e inducirlo a comprar
.el Merchandising se incluye el factor humano, hay empresas que envian a
un vendedor a mostrar y explicar el producto al cliente e incluso en algunas
ocasiones se le dan muestras (Sampling) en el caso en que el producto sea

comestible. Todo esto para animar al cliente a que pruebe el producto”.

Visual Merchandising

Tony Morgan (2012).Define: “El visual Merchandising es una disciplina
esencial para cualquier establecimiento comercial puesto que no solo ayuda
a incrementar considerablemente las ventas, sino que también mejora su
imagen de marca. Ya sea por medio de unos escaparates atractivos, que
incitan a los transeuntes a detenerse a contemplarlos y entrar en el
establecimiento, o bien mediante una distribucion interior reforzada por
montajes especiales que guian al comprador a través de la tienda y le incitan
a pasar mas tiempo en ella, el visual Merchandising puede transformar la

experiencia de comprar en un hecho memorable. Este libro ofrece los
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conocimientos practicos esenciales para las personas interesadas en la
disciplina y resultara especialmente util tanto a los profesionales activos en
el sector como a los estudiantes. Sus contenidos abarcan todos los aspectos
del visual Merchandising: escaparates, disefio de tiendas, distribucion de
productos en el interior, montajes interiores, maniquies. cada uno de ellos

orientado a establecimientos de todo tipo.

Dimensiones

Merchandising de Presentacion: Se nos viene a la mente la palabra
exhibicion, la cual es tener una exposicion de todos los productos de muy
atractiva.

En este tipo de Merchandising lo que se mira basicamente es que los producto
se encuentren ubicados de tal manera que el cliente se encuentre con ellos en
su circulacion por todo el almacén sin necesidad buscarlos. Aunque nos
parezca muy simple y tal vez sin importancia, en este tipo de Merchandising
es de vital importancia la iluminacién, ya que éste hace que el producto llame
mas la atencion e incita a que el cliente se dirija hasta el sitio a donde se
encuentra el producto. Por otro lado se encuentra la presentacion del producto,
porque al igual que la iluminacion, permita despertar el interés del cliente en
mirar el producto y estimularlo a la compra como alguna vez nos pasé .Otros
de los aspectos claves para tener en cuenta en utilizar Merchandising de
presentacion es la ubicacion en el lineal de acuerdo a la categoria para
optimizar sus ventas como por ejemplo no colocar una botella de aguardiente
en la zona de articulos para nifios, donde sabemos que ademas de tener fracaso
en sus ventas, tal vez no sea conveniente para laimagen que el supermercado

esta transmitiendo. Asi mismo Podemos definirlo como la
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manera de presentar los articulos y la tienda de modo que el acto de compra
sea lo mas facil para el cliente y lo mas rentable posible para el comerciante,
tanto respecto al nimero de unidades vendidas como al margen de beneficio
por unidad de producto. El Merchandising de presentacion es el que favorece
las compras por impulso o compras no previstas. LEYDI PACHECO (2009).
» Merchandising de Gestiéon: También llamado Merchandising Estratégico, se
basa en una gestion eficiente del y los elementos que lo integran para hacerlo
lo mas rentable posible. Se diferencia del Merchandising Visual en que éste
se basa en la presentacion visual de los productos, en la que es fundamental la
buena distribucion del espacio, areas y lineales. La distribucion es un
componente importante también para el Merchandising de Gestion, pero no
el mas importante ni el tnico sino uno de tantos que interactiian en el local y
son analizados para obtener mayores beneficios. El comerciante realizard un
estudio y una posterior valoracion de como funcionan todos los elementos que
intervienen en el binomio oferta-demanda. Por tanto, lo primordial en este tipo
de Merchandising no es la compra en si misma, que el cliente vea, toque y
adquiera como en el Visual, ni siquiera que el stock le produzca un impacto
emocional como en el Merchandising de Seduccion, lo primordial es la gestion

de toda esa informacion generada en el establecimiento.

Es la segunda etapa en la evolucion del Merchandising. Consiste, como su
nombre indica, en gestionar el espacio para obtener el maximo rendimiento
posible del lineal (espacio destinado por el establecimiento a la exposicion y

venta de los productos).Trata de optimizar el lineal determinando su tamafio, las
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distintas familias, marcas y articulos que los forman, teniendo en cuenta la
rotacion de los productos, el rendimiento por metro cuadrado de la superficiede
venta, el rendimiento por metro de lineal, etc.se basa en la recogida y analisis
constante de informacion ,principalmente generada en el propio establecimiento.
El Merchandising de Gestion, al analizar todo lo que sucede en el
establecimiento para mejorar las ventas, también pone la lupa en la actuacion de
los empleados, en como mejorar su productividad, y como en ésta también
influye su relacion. Sin olvidar la actitud hacia los clientes, que, también se

traduce en cifras para un comercio (BOLSALEA, 2016)

Merchandising de seduccién: El Merchandising de seduccion o animacion y
tal vez es uno de los mas utilizados en la actualidad. Este consiste en lograr que
la compra se haga de manera entretenida, convirtiendo el almacén en una tienda
de espectaculos, despertando los sentidos del cliente.
En todo este trabajo se llevan actividades como degustaciones, promociones,
colocaciones especiales, decoracién, mobiliario iluminacion, etc. Con la
utilizacién de técnicas fisicas, como por ejemplo presentacion de cestas y
bandejas, islas completas de un producto, técnicas psicoldgicas como las ofertas,
presentaciones multiples que influyen mucho siendo cosas que le encantan al
cliente y técnicas de espectaculo como lo son los juegos, concursos, presencia de
personajes, demostraciones. De este tipo de Merchandising hemos conocido
bastante, ya que a diario en supermercados y centros comerciales nos enfrentamos
a este tipo de actividades que nos llevan a hacer parte del espectaculo y a vivir una
buena experiencia que deja como resultado la compra del producto, donde
finalmente la marca logra su objetivo. Consiste en la denominada «tienda

espectaculoy, y pasa por la concepcion del mobiliario especifico, la decoracion, la
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informacion, con el objetivo de dar un aspecto seductor al lineal y a la tienda, para
promover la imagen del propio distribuidor. Teniendo en cuenta que el
consumidor llega a conocer los productos a través de todos los sentidos se puede
utilizar esta informacion para animar el punto de venta. Es necesario crear un
ambiente agradable en el comercio, ya que ayuda a la venta visual presentando una
tienda bien decorada y bien iluminada Se debe estudiar el nivel de claridad
conveniente en funcion de los productos, de su presentacion y de la decoracion en
general. Es un hecho comprobado que los consumidores acuden mas a las zonas
mas iluminadas, pues una claridad elevada aumenta la rapidez de la percepcion
visual, permitiendo a los compradores reaccionar mas rapidamente y circular con
mayor comodidad. La organizacion de acciones promocionales es otro de los
aspectos a tener en cuenta. Algunos elementos publicitarios estratégicamente
dispuestos permitirdn llamar la atenciéon del publico sobre los stands de
demostracion, avisar a la clientela cada vez que se produzca una demostracion y
anunciar las ventajas promocionales que se ofrezcan en latienda. INTALENTIA,
2013) & LEYDI PACHECO (2009)

» Merchandising De Fidelizacién: Se deben crear elementos para entregar al
cliente a manera de incentivo como degustaciones, obsequios, consejos sobre lo
que esta comprando, esto para hacer de la empresa sea percibida como También
llamado socio-cultural, este tipo de Merchandising busca la venta indirecta, lo
contrario de la efectividad del aqui y ahora del Merchandising visual, de su
impulsividad. E1 Merchandising de fidelizacion tiene sentido para ese cliente a
largo plazo que elige un producto, una marca o un establecimiento concreto de una
cadena, por delante de otros. Es una eleccion sostenida en el tiempo en base a la

confianza y fiabilidad que el producto o servicio, consiguen transmitirle como
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ningun otro lo har4. La mejor alternativa del mercado. Si el Retailer logra que esta
idea afiance en la mente del consumidor, ganara un cliente leal que lo recomiende
a sus contactos. Esto supondra una buena publicidad, en crecimiento exponencial
.Complacer al consumidor gandndose su confianza es una tarea dificil para la que
hay que invertir tiempo y esfuerzos en crear una experiencia de compra con valor
anadido, un valor mayor del originado por las expectativas del consumidor. Hay
que recordar que la satisfaccion del cliente y, sobre todo, del cliente que repite (en
mayor medida si es asiduo) no viene producida, inicamente, por la calidad del
producto o servicio. También influyen otros factores, materiales e intangibles, que
influyen en el acto de compra: la calidad, la imagen de la firma, la variedad de
género que tiene, el precio, el tipo de envoltorio, la atencion al publico, el trato
recibido por los empleados, la comunicacion, la gestion de productos o servicios
que no funcionaran. El Merchandising de fidelizacion también favorece que los
consumidores contentos consuman otros productos de la firma haciendo crecer la
rentabilidad de ésta. El retailer los colma de buenas experiencias, “UN Cliente
Satisfecho Es Un Cliente Fiel” (BOLSALEA, 2016)
2.2.3 Comportamiento De Los Consumidores
ARELLANO, R. (2002), Segtn el autor el concepto de comportamiento del
consumidor significa “aquella actividad interna o externa del individuo o grupo
de individuos dirigida a la satisfaccion de sus necesidades mediante la
adquisicion de bienes o servicios”, se habla de uncomportamiento dirigido de
manera especifica a la satisfaccion de necesidades mediante el uso de bienes o
servicios o de actividades externas (busqueda de un producto, compra fisica y
el transporte del mismo) y actividades internas (el deseo de un producto, lealtad

de marca, influencia psicolédgica producida por la publicidad).
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Alonso & Idelfonso, sefialan: “La conducta de los consumidores pueden
depender.Mayor menor medida, de un grupo de variables de naturaleza externa,
que un investigador, estudioso o pragmatico del marketing no puede dejar de
contemplar si se quiere llegar a extender la compra y consumo de cualquier

bien o servicio”.

Arellano (2004) denomina el comportamiento del consumidor como aquella
actividad interna o externa del individuo o grupo de individuos dirigida a la
satisfaccion de sus necesidades mediante la adquisicion de bienes o servicios.
Por otro lado, Hoffman (2007) expresa su punto de vista acerca del
comportamiento del consumidor como el conjunto de reacciones de un sujeto
ante un producto o servicio que puede llegar a satisfacer sus necesidades o
deseos, los cuales son provocados por el posicionamiento del producto o la

influencia del medio.

Schiffman & Kanuk (2005) Enfocan el comportamiento del consumidor
como la forma segun la cual los individuos toman decisiones para gastar sus
recursos disponibles (tiempo, dinero, esfuerzo) en articulos relacionados con el
consumo. Incluyen lo que compran, por qué, cuando, donde lo compran, su
frecuencia y cuan a menudo lo usan.Estos tres (3) puntos de vistas de dichos
autores, determinan un concepto amplio acerca del comportamiento del
consumidor. Sin embargo, cada denominacién goza de un individualismo
puntual, por ejemplo Schiffman y Kanuk (2005) observan el comportamiento del
consumidor como la forma en que los individuos ejercen una decision para gastar
sus recursos disponibles, el uso de sus productos, esto incide directamente en la

compra o recompra de dicho producto.
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Por otro lado, tanto Arellano (2004) como Hoffman (2007) estan de acuerdo
en el hecho que el comportamiento del consumidor tiene su base literal en las
conductas que las personas adoptan frente a un producto o un servicio para lograr
satisfacer una determinada necesidad. Ante estas formulaciones, se puede
sefnalar el comportamiento del consumidor como un elemento determinante en
toda actividad comercial, logrando descubrir estas variaciones, de gran interés
en mercadotecnia, si bien es cierto toda campana de mercado, llamese
publicitaria, de promocion, entre otras, tiene como finalidad captar mas clientes

para lograr ventas, la ultima palabra o decision la tiene el cliente.

En el presente estudio se fija posicion con el autor Arellano (2004), quien
menciona la importancia de satisfacer una necesidad como primera instancia del
comportamiento de los individuos, basado en la forma en que estos toman
decisiones para gastar sus recursos disponibles tiempo, dinero y esfuerzo. Es por
ello, que es importante conocer la vigencia de los medios de comunicacion
impresos en los consumidores del municipio Maracaibo del estado Zulia,

considerando factores importantes aqui desarrolladas.

2.2.1 Actitudes Del Consumidor

Segun Stanton, Etzel & Walker (2007), es el estudio del comportamiento del
consumidor, donde una determinada actitud genera predisposicion al acto de
compra o rechazo, no existiendo ninguna actitud real o Unica, se consideran una
expresion de los sentimientos internos que reflejan si una persona esta favorable
o desfavorablemente predispuesta hacia algun objeto, como resultado de algunos
procesos psicologicos no es posible observar en forma directa las actitudes,

deben inferir tomando como base lo que la gente dice o hace a partir de su
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conducta, por consiguiente, los investigadores del consumidor evaluan las
actitudes formulando preguntas o mediante deducciones a partir del

comportamiento.

Arellano (2004) Describe la actitud como la idea que un individuo tiene sobre
un producto o servicio respecto a si este es bueno o malo (en relacién con sus
necesidades y motivaciones). Esa situacion predispone al individuo a un acto de
compra o rechazo, el nivel de motivacion de un consumidor hacia el objeto

determina el nivel de importancia de cada componente.

Blackwell, Miniard & Engel (2002) afirman que una actitud es la
organizacion duradera de los procesos de motivacidon, emocionales, de
percepcidn, o cognoscitivos con respecto a algin aspecto del entorno. Es la
manera de pensar, sentir, actuar, respecto a algin factor del ambiente. Es decir,
son elementos determinantes de la intencion, representan el gusto del individuo

jugando un papel vital en la determinacion de la efectividad de la publicidad.

Arellano (2004), quien considera tres elementos principales a la hora de
evaluar el comportamiento del consumidor, una es el conocimiento o cognitivo
(una idea), otro afectivo (cargada de emocion), otro conductual (que predispone

para un tipo de accion).

POSICIONAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Kellogg (2002). Define El posicionamiento es la comprension actual de
como almacena la gente informacion en su memoria, es decir, la imagen
percibida por los consumidores del producto o servicio en relacion con la

competencia.
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Arellano (2004) Define: El posicionamiento es la imagen que el consumidor
tiene sobre una marca o producto especifico, esta estrechamente relacionado con
los beneficios o ventajas diferenciales ofrecidas por el mismo. El
posicionamiento es suficientemente fuerte si el consumidor llega a establecer una
inmediata asociacion con €l. Cuando un producto o marca ingresa al mercado
muchas veces, se asocia de forma tan estrecha que la sola mencion de la categoria

remite a la marca.

Schiffman y Kanuk (2005) Define: Al posicionamiento como el modo de
percibir el producto, es decir, la forma de posicionarse dentro de la mente del
consumidor, probablemente, sea mds importante para su ultimo éxito, los

mercadologos deben de tener cuidado de no enfatizar demasiados atributos .

Kotler (2006) Define: El posicionamiento consiste en planear una oferta
basandose en la imagen de la empresa, de manera que el mercado objetivo
comprenda y valore su ubicacion en relacion a su competencia; para lograr un
posicionamiento la organizacion debera comprender la forma en que elmercado
pueda definir sus valores, como también elige a sus vendedores, sin importar lo
que venda siempre se requiere un posicionamiento bien definido por ser la base
de todas las comunicaciones.Como se observa en las definiciones anteriores de
los diferentes autores, el posicionamiento de un producto de acuerdo a los
investigadores, se puede entender como la situacion de este dentro del cuadro
perceptual de los productos competidores.Asi, una marca especifica de ron
puede ser reconocida por los consumidores como de alta calidad, importada,
suave o cara (caracteristicas importantes para los consumidores del segmento

medio alto), mientras otra podria posicionarse como nacional (nacionalista), de
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sabor fuerte y barata (caracteristicas apreciadas por un segmento de bebedores

de las clases mas bajas).

Arellano (2004), Define en su libro :Donde presenta con claridad o
profundidad la definicion de posicionamiento, dicho autor muestra su
importancia dentro de una organizacion, marca, producto o persona. En el caso
del comportamiento de los consumidores de los medios de comunicacion
impresos, el posicionamiento es la base fundamental para todo periddico donde
pretendan diferenciarse o tener una larga vida, en esta era globalizada donde las
empresas compiten en todo el mundo, con innovaciones constantes dejan

obsoletos los productos o servicios en escaso tiempo.

2.2.3 TIPOS DE POSICIONAMIENTO DEL CONSUMIDOR

SEGUN KELLOGG (2002) El posicionamiento es la situacion o imagen
deseada del producto/servicio, la percepcion del publico; el nicho del mercado
donde lo colocara el receptor del mensaje. El lazo, la conexion entre el producto
y la mente del consumidor, distinguiéndolo cualitativamente de su competencia
siendo el nimero uno, para esta descripcion el autor considera cinco tipos de
posicionamiento:(a) Posicionamiento en base a precio/calidad: algunas
compaiiias se apoyan especialmente en estas cualidades. (b) Posicionamiento
con respecto al uso: consiste en relacionar al producto con un determinado uso o
aplicacion. (¢) Posicionamiento orientado al usuario: esta asociado con una clase
de usuarios. Algunas empresas escogen a un personaje famoso con el cual los
consumidores quieren identificarse. (d) Posicionamiento por el estilo de vida: las
opiniones, intereses o actitudes de los consumidores permiten desarrollar una

estrategia orientada hacia su estilo. (e)Posicionamiento con relacion a la
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competencia: existen dos razones por las que puede ser importante posicionarse

haciendo referencia a la competencia.

PARA TREVINO (2010). El posicionamiento es muy importante, pues se
desarrolla para crear una imagen de algiin producto o empresa, quedando en la
mente de los consumidores/clientes. Sirve para ver las percepciones sobre varias

marcas del mismo producto.

KOTLER Y KELLER (2009). Describen que conocer la posicion de la
imagen De un producto o marca en el mercado es esencialmente importante para
planificar las futuras estrategias comunicacionales que la empresa decida llevar
a cabo. Dentro de los valores del producto, existen distintos tipos de acciones
para posicionar una marca, segun el autor se pueden clasificar en seis formas:
posicionamiento por atributo, posicionamiento por beneficio, posicionamiento
por uso o aplicacidon, posicionamiento por competidor, posicionamiento por
categoria de productos y posicionamiento por calidad o precio .Dentro del
estudio se observan semejanzas entre las interpretaciones de los tipos de
posicionamiento, referida por los autores arriba mencionados, segun el criterio
de los investigadores se requiere tener una idea realista sobre la opiniones de los
clientes con respecto a lo ofrecido por la marca, estos tipos de acciones se pueden
llevar a cabo de forma directa, citando a las marcas de las empresas
competidoras, de forma mas genérica, indicando la superioridad de la marca

propia con respecto a la competencia.
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2.2.4 Dimensiones
a). Estimulo De Markentig: Dias, Martinez & Monroy, Ortiz (2013) Define:
Es un proceso por el que el consumidor entra en contacto fisico con un estimulo
de marketing. Los estimulos de marketing son mensajes e informacion acerca de
los productos, marcas o servicios que se comunican, los cuales pueden ser
anuncios, sefales, empaques, recomendaciones.

El marketing sensorial conforma hoy en dia uno de los pilares mas
importantes dentro de las estrategias de atraccion del consumidor. Cada vez mas
empresas deciden emplear herramientas sensoriales, que apelan a los sentidos,
con el fin de captar la atencion de sus clientes reales y potenciales. Esta
empiricamente demostrado que el ser humano recuerda un 35% de lo que huele,
un 15% de lo que degusta, un 5% de lo que ve, un 2% de lo que oye y un 1% de
lo que toca. Las empresas tienen en cuenta cualquier detalle que les pueda
proporcionar, respecto a sus competidores directos, una minima ventaja ya sea
para atraer a mas clientes o para que su imagen de marca quede grabada en la
mente de los consumidores. De esta manera, el marketing sensorial se ha
convertido poco a poco en una estrategia de marketing imprescindible. En una
sociedad en la que los consumidores se ven bombardeados constantemente por
acciones comerciales de muy variada indole, captar su atencion se vuelve cada
vez mas complicado. Es por ello que el uso de estrategias sensoriales cobra cada
vez mas poder: consiguen captar la atencion del cliente de manera sutil, sin que
el propio consumidor se dé cuenta de que, atrayendo a sus sentidos, se atrae
también su interés y recuerdo sobre el producto o servicio. Por ello son muchos
los estudios realizados por empresas que buscan obtener técnicas sensoriales

para ya no solo captar la atencion de los consumidores, sino para conseguir, a su
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vez, transmitir la esencia de su marca y producto a través de ciertos estimulos
multisensoriales

b) Estimulo Del Entorno : (Montoya angulo, 2016) El macro entorno
estd compuesto por todos aquellos factores demograficos, econdmicos,
tecnologicos, politicos, legales, sociales, culturales y medioambientales que
afectan al entorno de la empresa. Representa a todas las fuerzas externas y
que no son controlables por la empresa. Los factores demograficos nos
hacen tener en cuenta la dimension geografica en la que opera o va a operar
nuestra marca, con sus variaciones Yy caracteristicas
.Los factores econdmicos tienen en cuenta los niveles de renta la nuestra
poblacion objetivo, las variables que pueden incidir de forma directa en
nuestros intercambios con los mercados (tipos de interés, tipos de cambio,
fase del ciclo economico de la economia en la que nos encontramos)Los
factores tecnoldgicos se fijan en cuanto a los nuevos productos y procesos
productivos, la obsolescencia de los productos, los cambios en la
comunicacion derivados de las nuevas tecnologias. Los factores politicos
y legales hacen referencia al papel que juegan los gobiernos en el desempefio
de todo aquello que nos pueda afectar en nuestro camino empresarial. Los
factores sociales y culturales tienen en cuenta los diversos patrones de
comportamiento que tienen las diferentes regiones en las que
podamos operar con nuestra marca. Los factores
medioambientales son aquellos que definen el impacto natural que podamos
tener en nuestros procesos productivos y comerciales, determinando en qué
medida afectan a nuestra imagen como empresa y marca .A la hora de

plantear nuestra planificacion de marketing, todos estos
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factores que componen el macro entorno son vitales y por separado nos
pueden afectar para bien o para mal en el desarrollo de nuestra actividad.
¢).-Caja Negra Del Comprador. Fatima Mikkelsen (2016)

Es prioritario conocer qué sucede en la "caja negra" del consumidor:
desde que es impactado por diversos estimulos hasta que toma la decision
de compra. El comportamiento del consumidor apunta a conocer cémo
actiian los consumidores, qué piensan, qué sienten, cuales son sus reacciones
ante determinados estimulos comerciales, y como toman las decisiones de
compra en relacion a sus motivaciones. Lo primero que hago al despertar,a
las seis de la mafiana, es tomar mi celular y revisar mis correos, publicidad
y promociones, para luego entrar a facebook y enterarme de que unos amigos
estan de viaje por la Rivera Maya. Después empiezo a revisar algunas
noticias en twitter mientras hago zapping entre canales de noticias. Al salir
de mi casa, subo a mi auto y pongo Waze -que me muestra la mejor ruta hacia
Miraflores-, y voy manejando por la Av. Javier Prado mientras observo
avisos, letreros, y vallas publicitarias, a la par de las promociones que van
apareciendo en mi celular. Asi comienza mi dia conectdndome con el
mundo.Las primeras cuatro horas del dia ya estoy expuesta a mas de cien
mensajes, y todavia faltan unas doce horas mas para que acabe mi dia.
(Como estd mi cerebro? Definitivamente, super estimulado y lleno de
informacion; entre marcas, slogans, y ofertas, que luchan por ocupar una
posicion en mi mente. Hoy en dia, una persona esta expuesta en promedio a
3,000 mensajes publicitarios. Esto supone mas de un millén al afio. Y no
solo son anuncios, las marcas también nos abordan a cada paso por la calle,

en las tiendas por departamento, e incluso en nuestra propia casa. Vivimos
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en una sociedad comunicada al cien por ciento, altamente exigente y
competitiva, donde hay demasiadas ofertas, productos, y empresas a nuestro
alrededor

d).- Respuesta Del Comprador. (Emilio, 2015) .Las informaciones que
el comprador recoge o recibe a lo largo de su proceso de compra le ayudan
a identificar y a precisar qué caracteristicas de los bienes son pertinentes
para €l y a evaluar los diferentes productos que forman parte de su conjunto
evocado. Esta fase de evaluaciéon conduce al comprador a ordenar sus
preferencias y a elaborar una intencién de compra que se concretara en un
acto de compra, siempre los que los factores de situacion no lleguen a
perturbar esta secuencia. Después de haber probado los productos
comprados, el comprador experimenta sentimientos de satisfaccion o de
insatisfaccion -que va a determinar su comportamiento después de la compra.-

Centro comercial Plaza del sol.

Plaza del Sol Huacho es un centro comercial con un area de 26,000 m2
de area arrendable, ubicado en: Av. Colon 601, en Huacho frente al
Mar.Inaugurado en junio del 2010, Plaza del Sol Huacho es un mall que
ofrece la conveniencia de tener en un solo lugar multiples alternativas para
realizar compras, comer, pasear y divertirse en familia y amigos. Es un
centro comercial que ofrece a la poblacion de Huacho, Huaura, Barranca,
Supe, Végueta, Huaral y Chancay un lugar con multiples alternaticas para
realizar compras, diversas transacciones en la zona de servicios, comer
pasear y divertirse con la familia y amigos. Se compone de tres niveles, que
cuentan con establecimientos comerciales, productos y servicios de calidad,

en una excelente infraestructura comercial, satisfaciendo la demanda de esta
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poblacion. Asimismo, incluye un supermercado, cine, una zona financiera,
area de juegos mecanicos, patio de comidas, estacionamiento en el tercer

nivel y comercios de las mejores marcas reconocidas

En esta descripcion se encuentra Involucrada diferentes areas del centro
comercial en la, cual contamos con dos niveles en el primer nivel
encontramos 26 tiendas, que se dividida de acuerdo a las categorias entre
supermercados, tiendas por departamentos mejoramiento del hogar,
accesorios y otros. En definitiva estas areas tanto del primer piso y segundo

piso que cuenta con 22 tiendas.

2.3 Definiciones conceptuales

1)

2)

3)

Ad-Visor:

Tipo de investigacion que mide los efectos de la publicidad. Permite medir la
memoria, la persuasion, la claridad, la originalidad y el grado de implicacion.
AdSense:

Sistema de publicidad de Google que coloca la publicidad de forma
contextual en paginas web y permite a los editores en linea aumentar sus
ingresos mostrando los anuncios relevantes para su audiencia, de forma que la
publicidad que se muestre

Técnica basada en la extension de rumores y el intercambio de informaciones
de persona a persona. En este contexto de marketing, las tacticas mas
efectivas radican en los evangelistas, que se encargan de trasmitir sus
experiencias.

Catch all marketing: Técnica con la que la empresa concentra sus

esfuerzos en tener todos los tipos de productos o servicios, para todos los
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tipos de clientes, bajo el paraguas de la marca. La profundidad del mix de
producto es grande, ya que se tiene cada producto o servicio en diferentes
versiones, partiendo desde la gama més econdmica hasta llegar a la gama mas
lujosa del mercado.

4) Marketing 2.0
Transformacion del marketing como resultado del efecto de las redes en
Internet, basado en el didlogo con el publico y en la existencia de interaccion.
La relacion empresa -cliente se centra en la recepcion de informacion y la
capacidad de coeditarla que tiene en todo momento el cliente, para conseguir

asi un contenido atractivo y un entorno totalmente interactivo.

5) Marketing 3.0:Concepto desarrollado por Philip Kotler a través de la idea de
que la empresa no se concentra ya en el consumidor, sino en la persona. Esto
significa que la responsabilidad corporativa se convierte en el centro de la
interaccion con el cliente.

6) Media Planner:

Persona dedicada a la planificacion de campafias de medios, que
maximiza el impacto de una campana de publicidad a través de la
combinacién mas efectiva de medios y canales para conseguir los
objetivos marcados por el anunciante. Recomienda donde, cuando y
cémo deben difundirse los mensajes.publicitarios.

7). Merchandising:

Empleo de técnicas orientadas a mejorar la rentabilidad en el punto de
venta. El término también hace referencia a la gestion y toma de

decisiones de los minoristas respecto a un articulo o linea de articulos.
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8). Escaparate:
Hueco cerrado con cristales en la fachada de algunas tiendas para coloca en
¢lmuestras de los géneros.apariencia ostentosa de una persona o cosa con el
fin de que la contemplen.armario.
9)-Brainstorming
. Método para generar ideas. Consiste en la reunion de un grupo de
personas en la que cada integrante expone soluciones sobre el tema de
analisis, de forma espontanea y desinhibida, sin someterse a ninguna critica
por parte de los demas asistente.
2.4 Formulacion de hipotesis
2.4.1 Hipotesis general
El Merchandising influye en el comportamiento de  los consumidores

del centro comercial del Plaza De Sol De La Ciudad - Huacho 2016.

2.4.2 Hipotesis especificas
a) La Presentacion en el Merchandising influye en el comportamiento en
los consumidores del Centro Comercial En Plaza Del Sol De La
Ciudad — Huacho 2016
b) La Gestion en el Merchandising influye en el comportamiento en los
consumidores del Centro Comercial En Plaza Del Sol De La Ciudad —
Huacho 2016.

¢) La Seduccion en el Merchandising influye en el comportamiento en los
consumidores del Centro Comercial En Plaza Del Sol De La Ciudad
— Huacho 2016.

d) La Fidelizacion en el Merchandising influye en el comportamiento de
los consumidores del Centro Comercial Plaza Del Sol Ciudad - Huacho

2016.
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CAPITULO II1
METODOLOGIA
3.2 Disefio de la investigacion
3.2.1 Tipo

La investigacion es de tipo de estudio descriptivo correlacional, porque
describe las caracteristicas que conforman el fendémeno problematico respecto
a los aspectos que caracterizan el Merchandising y su influencia con el
comportamiento de los consumidores de Plaza Del Sol De La Ciudad De
Huacho 2016, siendo por consiguiente correlacional porque se busca conocer
la relacion entre las variables de estudio.

La investigacion es de disefio no experimental. Hernandez, Fernandez &
Baptista (2014) la definen como la investigacion donde no hay manipulacion
deliberada de la variable.

Por su aspecto temporal es transversal porque se aplico en un periodo
determinado de tiempo unico. La presente investigacion tiene enfoque
cualitativo y cuantitativo

3.2.2 Enfoque

La presente investigacion tiene un enfoque cualitativo y cuantitativo,

porque se describe las cualidades de las variables de estudio y ademas se

utilizan procedimientos estadisticos numéricos para obtener resultados.

33 Poblacion y muestra.
3.3.1 Poblacion.
La poblacion a estudiar seran todos los usuarios (clientes)

Centro comercial plaza del sol. Huacho.2016



3.3.2 Muestra
En este trabajo de investigacion como no se conoce la poblacion, se
aplicara la formula para hallar la muestra necesaria de poblacion

infinita:

= Caatia = muestra

2

Zs=Valor de Z critico, calculado en las tablas del area de la curva
normal. Llamado también nivel de confianza.
(95%)
P =proporcidén aproximada del fendmeno en estudio en la
poblacién de referencia
q = proporcion de la poblacion de referencia que no
presenta el  fendémeno en estudio (1 -p).
€ = nivel de precision absoluta. Referido a la amplitud del

intervalo de confianza deseado en la determinacidén del valor

promedio de la variable en estudio.

LOS DATOS SERIAN:

n = ? Zo = 1.96 p =

q=0.5 e = 0.05

Por lo tanto, la muestra sera de 384 clientes.

37
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OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

E INDICADORES

CUADRO 1: OPERACIONALIZACION DE LAS

VARIABLES

VARIABLE

DIMENSION

INDICADOR

MERSHANDISING

PRESENTACION

EXHIBICION DE LOS PRODUCTOS

OPTIMIZACION EN EL PUNTO DE
VENTA

GESTION

DETERMINACION DEL PUNTO DE
VENTA

CLASIFICACION DE LOS PRODUCTOS

ASEGURAR OFERTA PERMANENTE

SEDUCCION

CREAR ATMOSFERA ESPECIAL DE
ESTABLECIMIENTO
(DECORACION,MOBILIARIDAD,ILUMINAC
ION)

TIENDA
ESPECTACULO(DEGUSTACION
PROMOCION PUBLICIDAD)

TRANFORMAR ACTO DE COMPRA —
A EXPERIENCIA INOLVIDABLES

FIDELIZACION

CAPTURAR

FOMENTAR EL INTERES

CONSERVAR EL CONSUMIDOR

COMPORTAMIENTO DEL
CLIENTE

PUBLICIDAD
PROMOCION
ESTIMULO DE
MARKETIN PRECIO
PUBLICO
CARACTERISTICA DE COMPRA
CAJA NEGRA DECISION DE COMPRA
CAPACIDAD ADQUERIR
SELECCIONAR EL PRODUCTO
RESPUES tA DEL
COMPRADOR

MOMENTO DE LA COMPRA
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35 Técnicas E Instrumentos De Recoleccion De Datos
3.5.1 Técnicas A Emplear

En el recojo de informacion se utilizard la técnica de la encuesta.
Descripcion Instrumentos. Para el recojo de informacion se utilizara el
cuestionario El cuestionario ha sido elaborado en basea los indicadores de la primera
variable y la segunda variable que permite estudiar el Merchandising y el
comportamiento de los consumidores del centro comercial plaza del sol de la ciudad
de huacho. Cada pregunta esta designada dos por cada dimension del, excepto en la
dimension estimulo del marketing son 4 preguntas designada con alternativas al nivel

de las preguntas, siendoun total de 32 preguntas.

3.6 Técnicas Para El Procesamiento De La Informacion
Para el proceso de la informacion se empleara el Excel y el SPSS, los

resultados seran presentados en tablas y graficos estadisticos.

CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1. Presentacion de Tablas, Graficos e Interpretaciones
En este capitulo se analizan los resultados obtenidos de la aplicacion de los

instrumentos a la poblacion, permitiendo de esta manera lograr los objetivos de

esta investigacion.

La informacion obtenida a través de los cuestionarios que han sido
respondidos por los clientes del centro comercial plaza del sol de la ciudad de

huacho del 2016, permitio llegar a conclusiones y recomendaciones.
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4.1.2. Resultados de los datos generales.

Como se ha indicado el numeroro total de la muestra es de 384, realizados por
los usuarios del centro comercial plaza del sol de la ciudad de huacho 2016.Los
mismos que fueron distribuidos considerando las preferencias, marcas, Calidad del
producto, Facilidad para realizar devoluciones, Opiniones y atencion al cliente,
Funcion de busqueda visual, Posibilidad de adquirir variedad de productos.
Disponibilidad de nuevos productos

De esta manera se nos dara con mayor claridad la influencia del Merchandising
en el comportamiento del consumidor y su adecuada distribucion que asegure la
validez de los datos que se han obtenido. A continuacién se presentan la tabla de

esta distribucion.

4.1.2. Tratamiento Estadistico E Interpretacion De Las Variables De Estudio
El analisis e interpretacion de las variables Merchandising y comportamiento de
los consumidores, se realizd con la informacion procesada a partir de tablas y
graficos estadisticos. Dicho analisis servira para presentar conclusiones y
recomendaciones referentes al plan de tesis. Asi también, por medio del analisis

se pudo comprobar o rechazar las hipotesis planteadas anteriormente.

4.1.3 Analisis Estadistico E Interpretacion De Cuadros Sobre La Variable...
Merchandising
La variable Merchandising se evalu6 en funcion de la informacion recabada sobre

las dimensiones: Presentacion, Gestion, Seduccion y Fidelizacion



TABLA N° 1

Distribucion De Frecuencias Absolutas Y Porcentual De La

Variable Merchandising De La Presentacion.

1.- ;Como cliente del centro comercial plaza del sol de la ciudad de
Huacho? ; Usted esta de acuerdo con las diferentes exhibiciones de los

productos en el punto de venta?

41

Alternativas Frecuencia Porcentaje

De a cuerdo 92 24%

Me encanta 198 52%
Perfecto 76 20%
Regular 18 5%
TOTAL 384 100%

GENERAL
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Se observa en la tabla N ° 1 correspondiente a la dimension de presentacion
realizado por los usuarios del centro comercial plaza del sol de la ciudad de huacho
del 2016.se a precia un promedio 52% que le encanta las diferentes exhibiciones de
los productos en el punto de venta de esta manera sirve como un recurso que ayuda a
los clientes a visualizar y darse una idea frente a la expectativa que pueda tener como
podria lucir si toma la decision comprar permite una mayor rotacion del producto

Las exhibiciones adecuadas tienen una demanda promocional por los usuarios y el
comportamiento de los clientes es por impulso.

Hoy la exhibicion busca ser todo un programa de comunicacién visual, funcional y
emocional de un producto en el punto de venta.

Lo mas importante: convertir la compra en una verdadera experiencia, que genere
un momento inolvidable para el cliente y que esto redunde en ventas y rentabilidad

para la compaiiia.
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TABLA N°2

Distribucidén De Frecuencias Absolutas Y Porcentual De La
Variable Merchandising Presentacion

2.- (Cémo calificarias las presentaciones de las marcas, cuyo objetivo es
motivar las celebraciones de alguna festividad, dando le una nueva imagen a

su producto o/ y servicio?

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Bueno 38 10%
Excelente 88 23%
Perfecto 244 64%
Regular 14 4%
Total

General 384 100%
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Se observa en la tabla N ° 2 | correspondiente a la dimension de presentacion
realizado por los usuarios del centro comercial plaza del sol de la ciudad de huacho
del 2016.se a precia un promedio 64 % que considera perfecta las presentaciones de
las empresas en plaza del sol, si bien es cierto las campana se trabaja bajo diferentes
contenidos al corde a la campafia Todos estos elementos componen ese “concepto
creativo”. Previa una evaluacion y monitoreo constante para las campafia en el
lanzamiento de su marca. Los objetivos publicitarios o campanas buscan persuadir a
un publico con la intencidon de actuar sobre sus actitudes, para inducirle a un
comportamiento favorable al anunciante Las Estrategias publicitarias se dé desarrolla
con la finalidad de potenciar el crecimiento de la demanda, en el centro comercial se
realizan utilizando estrategias (extensivas, publicitarias de fidelizacion) en la cual,

Pretenden conquistar a nuevos consumidores. A su vez

tomando en cuenta la que los clientes actuales consuman mas y mantienen la
fidelizacion de compra y consumo y aumente la venta por cliente. Los usuarios de
dicho centro comercial realizan un espacio comunicativo, racional o emotivo, en las
representaciones durante el lanzamiento de nuevos productos y segin RON HUEY

sefala que: “La sencillez es fundamental para la publicidad grandiosa.

TABLA N°3

Distribucion De Frecuencias Absolutas Y Porcentual De La Variable

Merchandising De Gestion

3.- ;Le causa alguna impresion la ubicacion de los diferentes productos o/y
servicio que se promocionan en el centro del plaza del sol, de la ciudad de

Huacho?
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Alternativa Frecuencia Porcentaje
Atractivo 2 1%
Bueno 124 32%
Impresionante 40 10%
Pésimo 12 3%
Regular 206 54%
Total General 384 100%
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Se observa en la tabla N ° 3 correspondiente a la dimension de Gestion realizado por los usuarios
del Centro Comercial Plaza Del Sol De La Ciudad De Huacho Del 2016. se a precia un promedio
54 % que considera regular las ubicaciones de los diferentes productos y servicios que se
promocionan , en el centro comercial , dicho porcentaje refleja por qué algunos de los usuarios
consideraron algunos errores que suelen cometerse en los supermercados centro comercial que dejan
de lado algunas categoria que nadie quiere o no colocan una categoria que todos querian. Los
establecimientos dejard de vender algo que hubiese podido haber vendido. Esta metodologia se
complica cuando la tienda tiene mas de una puerta, y se vuelve titdnica cuando ademas, las puertas
estan en diferentes sitios de la tienda el cliente no puede entrar por dos puertas a la vez. La zona de
promociones da imagen de buenos precios. El tener esta zona en el ingreso de la tienda da al
supermercado la imagen de una tienda con muchas promociones accesibles a los clientes. Los
usuarios del centro comercial plaza del sol indicaron que las promociones no se realiza
constantemente. Las cabeceras de gondola son los espacios que dan hacia los pasillos, La cabecera
de gondola es sumamente interesante, ya que permite que la marca (producto) colocado ahi viva en
su propio ambiente. Cabe sefialar las impresiones de los usuarios se determina por Las posicioén
horizontal puede llegar a ser muy importante y es que muchas veces definird la compra de un
producto. La posicion vertical normalmente es la mas discutida y es que podria llegar a jugar un
papel muy importante en el momento de la verdad la psicologia y a la percepcion. Segun el autor
Alvaro Cambeta Gambetta la Media o “altura de los o0jos”. Debido a que la mayoria de clientes
estaran mirando en esta direccion, y Baja en esta posicidon se deberan colocar los productos que el
cliente vaya a buscar de todas maneras. El cliente no bajara la mirada “de forma gratis”, la bajara
porque esta buscando algo. Si se colocan marcas nuevas o muy poco conocidas en la parte inferior,
el supermercado debe tener los productos acuerdo a las preferencias de estos. Recordemos que es el

cliente el que toma la decision finales de compra.
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TABLA N° 4

Distribucion De Frecuencias Absolutas Y Porcentual De La Variable
Merchandising Gestion
4.- (| Por qué decide comprar un producto o adquirir un servicio ?;segun
usted que indicador influye en la eleccion de la marca en El Centro

Comercial Plaza Del Sol?

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Calidad 96 25%
Marca 158 41%
Orden 18 5%

Promocion 112 29%
Total 384 100%

Se observa en la tabla N ° 4 correspondiente a la dimension de gestion realizado
por los usuarios del centro comercial plaza del sol de la ciudad de huacho del 2016.se
a precia un promedio 41 % que considera la marca que influye en la eleccion de la
marca en el centro comercial, y esta es la que opcion que determina para la toma de
decision y adquirir el producto, Cuando las marcas estan bien trabajadas son sinénimo
de garantia de calidad para el cliente. Por eso, las marcas que se vende en dichos centros
comerciales son una referencia de la seriedad y profesionalidad de los negocio. A si

mismo los clientes prefieren a la marca porque reflejan un estilo de vida
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en comin adoptan nuevas creencias y comportamiento respecto y las empresas se
diferenciar en el mercado con sus productos y/o servicios marcando la diferencia en su
marca con respecto a los competidores. , por otro lado para poder determinar la compra
por marca se deduce que los ingresos son muy altos , Podemos sefialar las convicciones
y actitudes con el aprendizaje los indicadores , Por eso, es muy importante analizar en
profundidad y tener bien segmentados los clientes para determinar qué marcas
representan a su estilo de vida, ya que si no se las ofrece los clientes y la demanda

tendra un descenso que afectara a los ingresos de los centros comerciales .

TABLA N°5

Distribucion De Frecuencias Absolutas Y Porcentual De La
Variable Merchandising Seduccion

5.- {Qué es lo que mas le agrada en el espacio donde se promociona los
productos y/o servicios de las empresas, ubicada en el centro comercial plaza

del sol — de la ciudad de huacho?

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Colores 76 20%
Iluminaciones 100 26%
Limpieza 196 51%
Orden 12 3%

Total General 384 100%




49

Se observa en la tabla N ° 5 correspondiente a la dimension de seduccion realizado
por los usuarios del centro comercial plaza del sol de la ciudad de huacho del 2016.
Se a precia un promedio 51 % que considera la limpieza lo que més le agrada en
el espacio donde se promociona los productos y estan los centros comerciales, Si
bien es, cierto los supermercado debe saber que atraer y retener una bolsa de
clientes que sean fieles es de suma importancia para el éxito del negocio. Son
muchos los factores que influyen para que un cliente compre y vuelva a los
establecimientos. Las encuestas indican que los consumidores no regresarian a una
tienda si esta no esta limpia y ordenada. Limpiar es una necesidad, un objetivo
para proporcionar un ambiente limpio y seguro para clientes y trabajadores .La
limpieza del supermercado exige mantener los pasillos despejados y libres de
carros, obstrucciones u otros obstaculos. Por otro lado los establecimientos deben
de cuidar su imagen y evitar que los productos se acumulan en la parte frontal de

la tienda durante las horas de maxima actividad.
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Esto ocurre cuando el personal tiene otras prioridades o no hay un encargado

especifico para esta labor.

TABLA N° 6

Distribucion De Frecuencias Absolutas Y Porcentual De La Variable

Merchandising Seduccion

6.- ; Usted cree que las empresas del centro comercial plaza del sol. Si utilizan
algunas de las estrategias de la seduccion, es decir, la degustacion o manipular

un producto o /y servicid podria ayudarle a tomar un decisién 6ptima para su

compra?
Frecuencia Porcentaje
Alternativa
Buena 24 6%
Excelente 86 22%
Optima 94 24%
Regular 180 47%

Total 384 100%
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Se observa en la tabla N ° 6 correspondiente a la dimension de seduccion realizado por
los usuarios del centro comercial plaza del sol de la ciudad de huacho del 2016. Se a
precia un promedio 47 % que considera regular en la toma de decision, en el desarrollo
de las estrategias de seduccion o degustacion para la mayoria de los usuarios desean
utilizarlo los productos , al parecer no es simplemente la manipulacion , esta respuesta
es en el caso de las personas que desean llevar electrodomésticos ,autos, celulares , u
otro productos nuevos que recién se estan lazando en el mercado ,segun el cuadro N°5
se deduce que los clientes probablemente es consciente de dos cosas: el hecho de que
tiene una necesidad y de que existen una serie de empresas que pueden satisfacerla,
aunque no necesariamente con degustaciones o manipulaciones La tarea de los centros
comerciales es crear conciencia de un producto que funcionara muy bien como el que
se esté mostrando al inicio de la manipulacion del producto o servicio para que el
mercado pueda empezar a entender bien lo qué haces y como, asi mismo los usuarios
puedan confiar en el en la empresa Luego que el consumidor se da cuenta que tiene una
necesidad inicia con su busqueda. A medida que los consumidores avancen en su

investigacion, empezaran a entender qué criterios no
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cumplen con sus necesidades, lo que les permitirda enfocar sus preguntas durante
demostraciones de productos. En este punto comenzaran a eliminar a quienes no les
proporcionen el servicio que estan buscando, enfocandose sdlo en unas pocas empresas.
La Decision de compra es el momento en que cada consumidor esta listo para realizar
una compra. Cuando llegan a este punto lo que més les interesa es el nivel de ejecucion

y resultados factibles en los productos y/o servicios y la atencion al cliente.

TABLA N°7

Distribucion De Frecuencias Absolutas Y Porcentual De La Variable
Merchandising Fidelizacion

7.-,Qué es lo que le causa interés del producto o servicio en el

Centro Comercial Plaza Del Sol?

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Atencion Al Cliente 6 2%
Calidad 16 4%
Mejores Servicios 182 47%
Nuevos Productos 2 1%
Precio 178 46%

Total General 384 100%
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Se observa en la tabla N ° 7 correspondiente a la dimension de fidelizacion
realizado por los usuarios del centro comercial plaza del sol de la ciudad de huacho
del 2016. Se a precia un promedio 46 % que considera que el precio le causa interés
en los productos o servicios si bien es cierto para Conseguir, sostener y aumentar la
cantidad y calidad de nuestros clientes, es uno de los retos mas importantes de los
supermercados, porque en la medida que tengamos mas y mejores clientes, los
volumenes de venta ventas e ingresos seran mayores y por tanto, el negocio podra
sostenerse y crecer.

Mediante el grafico deducimos que el precio es el éxito que tendrd fias empresas
asi mismo son aquellas que de forma consciente y voluntaria logran generar una
mayor percepcion de valor en sus mercados en sus tres facetas o dimensiones del
valor: valor de compra, valor de uso y valor final.Pero la buena gestion
empresarial se basa en mantener en equilibrio el coste, precio y valor vigilando
las tendencias y cambios que puedan alterar el equilibrio El cliente normalmente

compra a la empresa que le proporciona la mayor expectativa de valor,
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entendiendo como “ valor percibido “a la diferencia entre el valor total que recibe

el cliente y el coste total en el que incurre.

TABLA N° 8

Distribucion De Frecuencias Absolutas Y Porcentual De La Variable
Merchandising Fidelizacion

8.-( Usted se siente satisfecho con las diferentes marcas

promocionadas en el centro comercial plaza del sol?

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Insatisfecho 12 3%
Mas O Menos 134 35%
Necesitas Mas Producto 218 57%
Satisfecho 20 5%

Total 384 100%
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Se observa en la tabla N ° 8 correspondiente a la dimension de Fidelizacion,
realizado por los usuarios del centro comercial plaza del sol de la ciudad de huacho del
2016. Se a precia un promedio 57 % que considera que necesita mas productos, marcas
, en el centro comercial no cuenta con los servicios necesarios y/o productos que
consideran los clientes o los turistas lo indican algunos de los usuarios, a comparacion
de otros lugares o paises, en pocas ocasiones, las empresas han que lidiar con
situaciones verdaderamente incomodas por haber ofrecido un producto o servicio que
no cumplia con las expectativas depositadas de los clientes o la usencia de los
productos , y que por tanto han generado una gran insatisfaccion, cuyo efecto
inmediato son pérdidas econdmicas. La fidelidad del cliente depende
fundamentalmente de su satisfaccion, la que estd en relacion directa con sus
expectativas, es decir, lo que el cliente espera del producto antes de adquirirlo y el

valor percibido posterior a la compra. Que el producto sea el adecuado..
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El cliente forma esta imagen en su mente a partir de percepciones subjetivas, y
considera que estos productos lo va encontrar en todos los establecimientos por la
calidad, atributos fisicos del producto, la marca, aspectos psicologicos y
sociologicos.

Una vez adquirido el producto, el cliente realiza una comparacién entre sus
expectativas y el rendimiento obtenido, alcanzando un grado de satisfaccion que
puede medirse asignando valores numéricos a una escala, de lo contrario los
centros comercial estan perdiendo un posible potencial cliente por no contar

con la innovacion de nuevos productos.

TABLAN°9

Distribucion De Frecuencias Absolutas Y Porcentual De La Variable
Comportamiento Del Consumidor En La Dimension De Estimulacion Marketing

9.- (Como calificarias el marketing en publicidad. Utilizada en el Centros

Comercial De Plaza Del Sol

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Bueno 200 52%

Muy Bueno 152 40%
Perfecto 22 6%
Regular 10 3%

Total 384

100%
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Se observa en la tabla N ° 9. correspondiente a la dimension de estimulacion
de marketing, realizado por los usuarios del centro comercial plaza del sol de la
ciudad de huacho del 2016. Se a precia un promedio 40 % que considera muy
bueno. La publicidad utilizada en el centro comercial de plaza del sol.

La publicidad en centros comerciales sigue siendo una eficaz herramienta, con

alto poder de impacto y con un retorno de inversion a corto plazo.

Actualmente es comtn observar que el comportamiento grupal ha cambiado,
Sin embargo, los estudios demuestran que las personas pasan mas tiempo en las
calles, por lo que las oportunidades de estar expuestos a la publicidad en los centros
comerciales se incrementan .La publicidad es un medio menos invasivo y que,
segun los resultados de diversos estudios, es solicitado por los mismos usuarios de
centros comerciales, ya que los consideran el lugar adecuado para ver publicidad.
Por estas razones cada vez es mayor la demanda del marketing publicitario, que

cada vez mas atractiva, con mensajes claros y un llamado de accion eficaz.
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La publicidad en los supermercados es una fuente que llena los espacios de
atencion y tiempo de los usuarios en los centros comerciales los cuales se ha
demostrado que generan un mayor impacto y consciencia de marca. El uso de
colores, imdgenes y mensajes de marca ayudan al usuario a consolidar las ideas y

conceptualizarlas, por lo que las probabilidades de éxito son mayores.

TABLA N° 10

Distribucion De Frecuencias Absolutas Y Porcentual De La Variable
Comportamiento del consumidor y la dimension de Estimulacion
Marketing

10.- ;Como calificarias el marketing de precio . Utilizada en el Centros

Comercial De Plaza Del sol?

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Bueno 82 21%
Muy Caro 230 60%
Pésimo 36 9%
Regular 36 9%

Total 384 100%
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Se observa en la tabla N ° 10 correspondiente a la dimension de estimulacion
de marketing, realizado por los usuarios del centro comercial plaza del sol de la
ciudad de huacho del 2016. Se determina en un promedio 60 % consideran muy
caro. Los productos y/0 servicios promocionados en el centro comercial, el precio
adecuado puede aportar al deporte un elevado valor de percepcion, que beneficiara
en la venta de entradas. El marketing se compone de diferentes estudios que
buscan explicar las actitudes y comportamientos del ser humano frente al mercado,
La psicologia del precio, es uno de los temas que mas curiosidad causa entre los
usuario. Esta busca explicar las decisiones de compra por parte de los usuarios de
acuerdo al impacto que genera el precio de determinado producto o servicio. Los
precios tienen efectos positivos o negativos en los clientes, quienes finalmente

toman la decision de comprar o no comprar.



TABLA N° 11

Distribucion De Frecuencias Absolutas Y Porcentual De La
Variable Comportamiento del consumidor y la dimension de
Estimulacion Marketing

11.- ;Como calificarias el marketing en promociones .

Utilizada en el Centros Comercial De Plaza Del Sol ?

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Bueno 196 51%
Muy bueno 140 36%
Perfecto 34 9%
Regular 14 4%,

60

Total general 384 100%
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Se observa en la tabla N ° 11 correspondiente a la dimension de estimulacion

de marketing, realizado por los usuarios del centro comercial plaza del sol de la
ciudad de huacho del 2016. Se determina en un promedio 51 % consideran Bueno.
Las promociones realizadas en los supermercados. Se trata de una serie de técnicas
integradas en el plan De marketing, cuya finalidad consiste en alcanzar una serie de
objetivos especificos a través de diferentes estimulos y acciones limitadas en el
tiempo y dirigidas a un target o idea determinado. El objetivo de una promocion
es ofrecer al consumidor un incentivo para la compra o adquisicion de un producto
0 servicio a corto plazo, lo que se traduce en un incremento puntual de las ventas.
La promocion por parte de las empresas, es aquella situacion donde el nico
beneficio que motiva al consumidor a participar en una promocion. Y los
beneficios que el consumidor puede percibir a la hora de participar en una
promocion, aspecto que deberan tener en cuenta los supermercados y a la horade

planificar sus acciones promocion



TABLA N° 12

Distribucion De Frecuencias Absolutas Y Porcentual De La
Variable Comportamiento del consumidor y la dimension de
Estimulacion Marketing

12.- {Coémo calificarias la concurrencia del publico durante las compras

realizadas en centro comercial plaza del sol ;en el Centros Comercial De
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Plaza Del Sol?
Alternativas Frecuencia Porcentaje
Concurrida 32 8%
Pésimo 28 7%
Regular 70 18%
Transitada 254 66%

Total 384 100%
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Se observa en la tabla N ° 12 correspondiente a la dimension De Estimulacion

De Marketing, realizado por los usuarios del centro comercial plaza del sol de la
ciudad de huacho del 2016. Se determina en un promedio 66 % consideran
transitada .debido a un nuevo concepto donde el publico ya no vasélo a comprar,
va a socializar y a adquirir experiencias, si bien es cierto. el centro comercial plaza
del sol ofrece una variada oferta en un solo lugar, seguridad para los compradores
y sus vehiculos, comodidad, entretenimiento y un lugar de encuentro con amigos
y familia . es un espacio donde refleja un plan completo que va desde un sitio para
hacer mercado, entrar al cine, comprar y divertirse, hasta para encontrarse con

amigos y disfrutar en familia, sin gastar mucho tiempo en desplazamientos
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TABLA N° 13

Distribucion De Frecuencias Absolutas Y Porcentual De La
Variable Comportamiento del consumidor y la dimension de Caja
Negra

13.- ;Usted se siente comodo de comprar y disfrutar todos los

servicios que Ofrece El Centro Comercial Plaza Del Sol ?

1 FRECUENCIA

m PORCENTAJE




Se observa en la tabla N ° 13 correspondiente a la dimension de caja
negra, realizado por los usuarios del centro comercial plaza del sol de la
ciudad de huacho del 2016. Se determina en un promedio de 47 %, como
excelente la accion de comprar y disfrutar los servicios que ofrece el centro
comercial plaza del sol por la empefiosa atencion al cliente, calidad de los
productos, un espacio donde se puede disfrutar ala de las familias y con un

espectacular vista al mar.

TABLA N° 14

Distribucion De Frecuencias Absolutas Y Porcentual De La
Variable Comportamiento Del Consumidor Y La Dimension De Caja
Negra.

14.- ; Algunas ves tuvieron, inconvenientes en el Centro Comercial Plaza

Del Sol? ;Cémo calificarias la atencion al cliente?

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Bueno 78 20%
Excelente 212 55%
Muy bueno 50 13%
Regular 44 11%

Total 384 100%

65
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Se observa en la tabla N ° 14 correspondiente a la dimension de caja negra,
realizado por los usuarios del centro comercial plaza del sol de la ciudad de huacho
del 2016. Se determina en un promedio de 55 %, los usuarios califican como
excelente la atencion del cliente, y la solucion de algunos inconvenientes
realizados en los supermercados.

Si bien es cierto, Los clientes desean una gran experiencia, y parte de esa
experiencia significa no perder tiempo, dinero ni paciencia. De la misma manera
las empresas valoran su tiempo y dinero, pero siempre deben tener la paciencia
para proveer una gran experiencia a sus clientes. Incluso con los mejores

esfuerzos, es seguro que van a surgir situaciones dificiles con los clientes, y cémo
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las empresas manejan estas situaciones pueden significar la diferencia entre la
pérdida de clientes y la lealtad a largo plazo.

Un cliente no puede saber necesariamente la mejor solucion para el problema,
pero muchos clientes tienen una idea de lo que necesitan e incluso puede llevar su
preocupaciéon un paso mas y solicitar algin tipo de compensacion por su

incomodidad.

TABLA N° 15

Distribucion De Frecuencias Absolutas Y Porcentual De La

Variable Comportamiento Del Consumidor Y La Dimension

Respuesta Del Comprador.

15.- ; Usted antes de adquirir un producto en el Centro Comercial Plaza

Del Sol En La Ciudad De Huacho, Sueles?

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Analizar 28 7%
Evaluar 2 1%

Informarse 128 33%

Por Impulso 210 55%

Por La Promocion 16 4%

Total 384 100%
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Se observa en la tabla N ° 15 correspondiente a la dimension de respuesta del
comprador, realizado por los usuarios del centro comercial plaza del sol de la
ciudad de huacho del 2016. Se determina en un promedio de 55 %, los clientes
adquieren un Producto por impulso.

Las compras por impulso se realizan cuando el consumidor es seducido por
productos ‘innecesarios, si bien es cierto el estudio de las ventas por impulso se
producen en los supermercados porque estan estratégicamente colocados, siempre
en lugares visibles al final, se realice una compra impulsiva .El cliente, al ver el
producto, recuerda un deseo, una necesidad o una decision anterior y olvidada, de
compra. Este tipo de compra impulsiva es la mas frecuente. El cliente ve un
producto por primera vez y decida comprarlo, imaginando o pensando comprobar
su supuesta calidad o utilidad. Compra totalmente imprevista tanto a nivel de

producto como de marca y calidad
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TABLA N° 16

Distribucidén De Frecuencias Absolutas Y Porcentual De La
Variable Comportamiento Del Consumidor Y La Dimension De
Respuesta Del Comprador

16.- ;Como calificarias la atencion de los colaboradores o trabajadores de

las empresas que frecuentas visitar en el Centro Comercial Plaza Del Sol?

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Bueno 74 19%

Mas o menos 240 63%
Pésimo 14 4%
Regular 56 15%

Total 384 100%
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Se observa en la tabla N ° 16 correspondiente a la dimension de respuesta del comprador,
realizado por los usuarios del centro comercial plaza del sol de la ciudad de huacho del 2016.
Se determina en un promedio de 63 %, los clientes califican de mas o menos la atencion de
los colaboradores. si bien es cierto en otros centro comerciales los colaboradores y
consumidores se han sofisticado. Por otro lado demanda interna de talento que tienen las
empresas se ha optimizado mucho en la actualidad y Sabemos que el recurso humano
finalmente si es el activo principal de una organizacion. Este indicador que representa el
grafico se debe al nivel bajo de La motivacion laboral esta basada en la satisfaccion de las
necesidades, como consecuencia del ambito y factores laborales relacionados al salario,
supervision, reconocimiento, oportunidades de ascensos .Por otra parte, el estrés provocado
por largas horas de trabajo, rutina, tareas que implican gran esfuerzo, llevan a la
desmotivacion, falta de atencion en las tareas laborales y por ende, ausentismo. Pero los
problemas mayores estan relacionados a la interaccion entre personas, el intercambio de
experiencias que les permita desarrollar nuevos enfoques y aprender en la interaccidon con

otros.

Adicionalmente, se puede sefialar la recreacion, como una herramienta de
promocion para el desarrollo de aspectos psicoemocionales. A si mismo es una
actividad que generar placer y satisfaccion, es una forma de convertir el tiempo libre
en una orientacién importante de proyecto de vida, el cual se debe practicar en los
centros comerciales de plaza
4.1.3 Contrastacion De Las Hipotesis

Hipaotesis Especifica 1
La presentacion del Merchandising influye en el comportamiento de los
consumidores del Centro Comercial En Plaza Del Sol De La Ciudad — Huacho

2016.
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Nos proponemos la siguiente premisa:

Ho: Si el chi -cuadrado es mayor a 0.05 la presentacion no influye en el

comportamiento de los consumidores del centro comercial plaza del sol

ciudad de huacho 2016.

Ha: Si el chi -cuadrado es menor a 0.05 la presentacion si influye en el
comportamiento de los consumidores del centro comercial plaza del sol

ciudad de huacho 201

TABLAN°1
Pruebas De Chi-Cuadrado De La Presentacion Y

Comportamiento De Los

Consumidores.
Sig.
Valo Gl Asintdtica
r (Bilateral)
Chi-Cuadrado De 113 9 ,000
Pearson ,842%
Razén De 95, 9 ,000
Verosimilitudes 715
Asociacion Lineal Por 82, 1 ,000
Lineal 199
N De Casos Validos 384

10 casillas (62,5%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima
esperada es ,02

Segun la TABLA N° 1. Se obtiene una Sig. asintotica (bilateral) de
0.000, la cual es menor que 0.05, por lo tanto, se acepta la Hipotesis alterna,

la presentacion influye en el comportamiento de los consumidores del



Centro Comercial Plaza Del Sol De La Ciudad Huacho 2016.Habiendo
demostrado que, si existe influencia entre la presentacion y el
comportamiento el comportamiento de los Consumidores Del Centro
Comercial Plaza Del Sol De La Ciudad Huacho 2016
¢ Cuadl Es Su Grado De Correlacion?
Entonces nos proponemos la siguiente premisa:
HO: No existe correlacion entre la presentacion y el comportamiento
el comportamiento de los Consumidores Del Centro Comercial Plaza
Del Sol De La Ciudad Huacho 2016.
Ha: Existe correlacion Correlacion entre la presentacion y el
Comportamiento De Los Consumidores Del Centro Comercial Plaza

Del Sol De La Ciudad Huacho-2016

TABLA N° 1

Correlaciones de Pearson De La variable del
Merchandising en la dimension de Presentacion Y el

Comportamiento De Los Consumidores.
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Comport
Presentac amiento Del
i6n Cliente
PRESENTACIO Correlacio 1 6117

N n De Pearson

Sig. ,000
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(Bilateral)
N 384 384
Comportamiento Correlacio 6117 1
Del Cliente n De Pearson
Sig. ,000
(Bilateral)
N 384 384

La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla N° 2.Un nivel de significancia es de 0.01, con un valor de P de
0.000, y una correlacion de Pearson de 0.611 (61.1%). Existe una correlacion
positiva media del 61.1%, entre la presentacion y el comportamiento de los de
los consumidores del centro comercial plaza del sol de la ciudad Huacho 2016

Hipotesis Especifica N° 2

La gestion del Merchandising influye en el comportamiento en los

consumidores del centro Comercial En Plaza Del Sol De La Ciudad —
Huacho 2016

Nos proponemos la siguiente premisa:

Ho: Si el chi cuadrado es mayor a 0.05 la Gestion no influye en el

comportamiento en los consumidores.

Ha: Si el chi cuadrado es menor a 0.05 la Gestion si influye en el

comportamiento en los consumidores.



TABLA N°2
Pruebas De Chi-Cuadrado Entre La Variable De Gestion Y La

Dimension De  Comportamiento En Los
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Consumidores
Val gl Sig. asintética (bilateral)
or
Chi-cuadrado de 224, 9 ,000
Pearson 1232
Razon de 167, 9 ,000
verosimilitudes 669
Asociacion lineal por 122, 1 ,000
lineal 838
N de casos validos 384

8 casillas (50,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es,08.

Segun la Tabla N° 2, se obtiene una Sig. Asintdtica (bilateral) de 0.000 la cual
es menor que 0.05, por lo tanto, se acepta la Hipdtesis alterna, la Gestion si influye
en el comportamiento de los consumidores.

Habiendo demostrado que, si existe influencia entre la Gestion Y el
comportamiento en los consumidores

. Cual es su grado de correlacion?

Entonces nos proponemos la siguiente premisa:

HO : No existe correlacion entre la Gestion Y el comportamiento
en los consumidores

Ha : Existe correlacion entre la Gestion Y el comportamiento en

los consumidores.
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TABLA N°2
Correlacion De Pearson Entre La Variable Gestion Y La

Dimension De Comportamiento De Los Consumidores.

Ge Comportamien
stion to del cliente
Gestion Correlaci 1 ,629™
on de
Pearson
Sig. ,000
(bilateral)
N 38 384
4
Correlaci ,62 1
Comportamie 6n de 9"
nto del cliente Pearson
Sig. ,00
(bilateral) 0
N 38 384
4

EN LA TABLA N° 2.Un nivel de significancia es de 0.01, con un valor
de P de 0.000, y una correlacion de Pearson de 0.629(62,9%). Concluimos
que: Existe una correlacion positiva media del 62,9%, entre la Gestion y el

comportamiento de los consumidores.



Hipotesis especifica 3

La Seduccién del Merchandising influye en el comportamiento en
los consumidores del centro comercial En Plaza Del Sol De La Ciudad
— Huacho 2016

Nos proponemos la siguiente premisa

Ho: Si el chi cuadrado es mayor a 0.05 la seduccion no influye en

el comportamiento en los consumidores

Ha: Si el chi cuadrado es menor a 0.05 la seduccion si influye en el

comportamiento en los consumidores.

TABLA N°3
Pruebas De Chi-Cuadrado Entre Variable del Merchandising
de Seduccion Y la dimension del Comportamiento de los

consumidores
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Pruebas de chi-cuadrado

Val gl Sig. asintotica
or (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 98, 9 ,000
439°
Razon de verosimilitudes 103 9 ,000
,081
Asociacion lineal por lineal 84, 1 ,000
389
N de casos validos 384

8 casillas (50,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es ,10
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Segitin la Tabla 3, se obtiene una Sig. Asintotica (bilateral) de 0.000 la
cual es menor que 0.05, por lo tanto, se acepta la Hipdtesis alterna, la
seduccion si influye en el comportamiento de los consumidores

Habiendo demostrado que, si existe influencia entre la Gestion Y el
comportamiento en los consumidores .

. Cual es su grado de correlacion?

Entonces nos proponemos la siguiente premisa

HO: No existe correlacion entre la Seduccion Y el
comportamiento de los consumidores

Ha:  Existe correlacion entre la Seduccion Y el comportamiento

de los consumidores

TABLA N°3
Correlacion Pearson Del Variable Merchandising De

Seduccion Y La Dimension Del Comportamiento De Los

Consumidores

Seduccion Correlacion de 1 ,588™
Pearson

Sig. (bilateral) ,000

N 38 384

4
Comportamiento Correlacion de ,58 1
del cliente Pearson 8™
Sig. (bilateral) ,00
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N 38

4

384

La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla 3, Aun nivel de significancia es de 0.01, con un valor de P

de 0.000, y una correlacion de Pearson de 0.588 (58,8%).

Hipaotesis Especifica 4

La fidelizacion del Merchandising influye en el comportamiento de

los consumidores del Centro Comercial Plaza Del Sol Ciudad -

Huacho 2016.

Nos proponemos la siguiente premisa:

Ho: Si el chi cuadrado es mayor a 0.05 la seduccion no influye en

el comportamiento en los  consumidores.

Ha: Si el chi cuadrado es menor a 0.05 la seduccion si influye en

el comportamiento en los consumidores.

Concluimos Que:

Existe una correlacion positiva media del 58,8%, entre la

seduccion y el comportamiento de los consumidores
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TABLA 4

Pruebas De Chi-Cuadrado De Pearson Entre La Variables

Del Merchandising De La Fidelizacion Y La Dimension Del

Comportamiento De Los Consumidores.

Valor Gl Sig. asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 113,8 9 ,000
42°
Razon de verosimilitudes 95,71 9 ,000
5
Asociacion lineal por lineal 82,19 1 ,000
9
N de casos validos 384

10 casillas (62,5%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. Lafrecuencia minima

esperada es ,02

Segun La Tabla 4, se obtiene una Sig. asintotica (bilateral) de 0.000 la

cual es menor que 0.05, por lo tanto, se acepta la Hipotesis alterna, la

fidelizacion si influye en el comportamiento de los consumidores

Habiendo demostrado que, si existe influencia entre la fidelizacion Y el

comportamiento de los consumidores.

. Cual es su grado de correlacion?
Entonces nos proponemos la siguiente premisa:
HO:No existe correlacion entre la fidelizacion Y el comportamiento
de los consumidores
Ha: Existe correlacion entre la fidelizacion Y el

comportamiento de los consumidores
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TABLA N°4
Correlacion Pearson Entre La Variable Del Merchandising De La
Fidelizacion Y La Dimension Del Comportamiento

De Los Consumidores

Fidelizacion Comportamient
0
1 ,566"
Fidelizacion Correlacion de
Pearson
,000
Sig. (bilateral)
N 384 384
Correlacion de ,566" 1
Comportamiento del cliente Pearson
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

En La Tabla 4, A un nivel de significancia es de 0.01, con un valor de P
de 0.000, y una correlacion de Pearson de 0.566 (56.6%).
Concluimos que: Existe una correlacion positiva media considerable
del 56,6%, entre el merchandising y el comportamiento de los consumidores
Hipotesis General
El Merchandising influye en el comportamiento de los
consumidores del centro comercial del Plaza De Sol De La Ciudad -
Huacho 2016.
Nos proponemos la siguiente premisa:
Ho: Si el chi cuadrado es mayor a 0.05 el Merchandising no influye

en el comportamiento de los consumidores.



Ha: Si el chi cuadrado es menor a 0.05 el Merchandising influye

en el comportamiento de los consumidores.

TABLA N°5
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Correlaciones De Pearson De La Variable Del Merchandising Y La

Dimension Del Comportamiento De

Los Consumidores

k%

Correlacion de 1 ,736
Merchandising Pearson
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
Correlacion de 736" 1
Comportamiento Pearson
del cliente Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

En La Tabla 5, A Un Nivel De Significancia Es De 0.01, Con Un Valor De P De

0.000, Y Una Correlacion De Pearson De 0.736 (73.6%).

Concluimos Que: Existe Una Correlacion Positiva Media Considerable

Del 73,6%, Entre El Merchandising Y El Comportamiento De Los

Consumidores.
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CAPITULO V

DISCUCIONES, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1.- Discusion

Segun Castillo Benguer & Estrada Casanatan, (2016). El Merchandising de
seduccion, vea se ve reflejada en los sefiales visuales como el color, la forma y las
asociaciones creadas a través de imagenes para convencer a un cliente a comprar o al
menos considerar la compra de un determinado producto, asi podemos determinar que
la empresa utiliza este tipo de Merchandising para generar una seduccion o atraccion
hacia el cliente y tentarlo a realizar una compra.

Seguin Cardenas Condeiia & Emilio ,Carlos( 2015) Determina que Existe influencia
significativa entre el Merchandising visual y el comportamiento del consumidor en la
tienda Es decir a medida que incrementa el Merchandising visual, mejora
correlativamente el comportamiento del consumidor ,Es decir a medida que se
incrementa los factores relacionados con el Merchandising.

Segun Ayala Cobos (2013) Menciona. El plan de Merchandising tiene como base
filosofica la de lograr rentabilidad para la empresa mediante la satisfaccion de sus
clientes, a través de la implementacion de técnicas de Merchandising que permiten la
circulacion de los clientes por el local provocando compras por impulso y el recorrido
por todas las secciones del establecimiento,

Nosotros De acuerdo a la investigacion de nuestra tesis , ratificamos el gran impacto
del Merchandising e influye en la compra de los usuarios, frente a un centro comercial
o Retail Merchandising ,en la cual afirmamos y coincidimos con los autores mediantes
dicha herramienta se lograr rentabilidad para la empresa mediante la satisfaccion de sus

clientes, a través de la implementacion de técnicas de Merchandising .
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5.2. CONCLUSIONES
1.- Seguin La Hipotesis Especifica 1, Se obtiene una sig. Asintética (bilateral) de

0.000 la cual es menor que 0.05, por lo tanto, se acepta la hipotesis alterna, la presentacion
influye en el comportamiento de los consumidores del centro comercial plaza del sol de
la ciudad huacho 2016. Con una correlacion positiva media del 61.1%, entre la
presentacion y el comportamiento de los de los consumidores del centro comercial, a
medida que se realiza una excelente presentaciéon o una Merchandising visual, el

comportamiento de los usuarios serd mayor.

2.- Segin La Hipdtesis Especifica 2, Donde se obtiene segun la tabla, se obtiene
una sig. Asintotica (bilateral) de 0.000 la cual es menor que 0.05, por lo tanto, se acepta
la hipotesis alterna. La gestion si influye en el comportamiento de los consumidores en
la tabla 2, a un nivel de significancia es de 0.01, con un valor de p de 0.000, y una
correlacion de Pearson de 0.629 (62,9%). Concluimos que: existe una correlacion
positiva media del 62,9%, entre la gestion y el comportamiento de los consumidores es

de manera directa en la compra impulsivo

3.- Segun La Hipotesis Especifica 3 La tabla, se obtiene una sig. Asintot
(bilateral) de 0.000 la cual es menor que 0.05, por lo tanto, se acepta la hipote alterna,
la seduccidn si influye en el comportamiento de los consumidores. En la ta 3, a un
nivel de significancia es de 0.01, con un valor de p de 0.000, y una correlaci de
pearson de 0.588 (58,8%).

Concluimos que: existe una correlacion positiva media del 58,8%, entre la
seduccion y el comportamiento de los consumidores.

4.- Segun La Hipotesis Especifica 4 La Tabla, Se obtiene una sig. Asintética

(bilateral) de 0.000 la cual es menor que 0.05, por lo tanto, se acepta la hipotesis
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alterna, la fidelizacion si influye en el comportamiento de los consumidores

Habiendo demostrado que, si existe influencia entre la fidelizacion y el
comportamiento de los consumidores concluimos que: existe una correlacion positiva
media considerable del 56,6%, entre el Merchandising y el comportamiento de los
consumidores.

5.- Segun La Hipdtesis General, La Tabla 5, Se obtiene una sig. Asintotica
(bilateral) de 0.000 la cual es menor que 0.05, por lo tanto, se acepta la hipotesis
alterna, el Merchandising influye en el comportamiento de los consumidores.
Habiendo demostrado que, si existe influencia entre la el Merchandising y el
comportamiento de los consumidores .en la tabla 5, a un nivel de significancia es de
0.01, con un valor de p de 0.000, y una correlacion de Pearson de 0.736
(73.6%).concluimos que: existe una correlacion positiva media considerable del
73,6%, entre el Merchandising y el comportamiento de los consumidores.

5.3. RECOMENDACIONES:

1.-La utilizacién del Merchandising en el centro comercial plaza del sol, aun no es
utilizado adecuadamente, por algunas empresas, si bien es cierto en otros paises de los
centros comerciales esta técnica es fundamental porque no generara costos muy altos
es ¢ simplemente tener el orden adecuado y designar los espacios correspondientes
sacandole provecho a la mercaderia. Y desarrollando toda la creatividad e imaginacion,

no ser convencionales y /o tradicional en los centro comerciales.

2.- Es muy importante brindar un adecuado asesoramiento de caracter personalizado
al cliente en el Punto de Venta, solucionando los problemas de cada consumidor y
apelando a la importancia de aprovechar el descuento para realizar un buen

Merchandising de gestion.
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3.- La Seduccion Realiza En El Centro Comercial Plaza Del Sol , no es lo suficiente ,
si bien es cierto que es una técnica que buscan mejorar la comercializacion ,se debe
evaluar y comprender que mediante esta técnica se llega a persuadirlo. Cuanto mas

cercana y personalizada mayores probabilidades habra de que se efectie la compra

4.-.Para los clientes nunca es suficiente brindarles una sola experiencia de compra

.Es una eleccion sostenida en el tiempo en base a la confianza y fiabilidad que el
producto o servicio, consiguen transmitirle como ningtn otro lo hara. Si en el centro
comercial plaza del sol puede logra que esta idea afiance en la mente del consumidor,

ganara un cliente leal que lo recomiende a sus contactos.

5.- Los estudios realizados en el comportamiento del consumidor y el Merchandising
Colocar un articulo enun lugar determinado en el punto de venta influye en la decision
de compra del cliente, ésta técnica es muy usada debido a que se ha comprobado que
incrementa las ventas de un articulo de manera significativa. El término
Merchandising recopila todas las estratégicas para hacer del establecimiento comercial

la clave para el incremento de ventas
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ANEXO N° 01: MATRIZ DE CONSISTENCIA
“EL MERCHANDISING Y EL COMPORTAMIENTO DE LOS CONSUMIDORES DEL CENTRO COMERCIAL PLAZA DEL SOL EN LA CIUDAD — HUACHO 2016”

VARIABLES,

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS DIMENSIONES E METODOLOGIA
Problema General Objetivo General Hipotesis General Variable Tipo de
Anslizar la infl is del - handisine infl X Investigacion
De qué manera el nalizar la influencia de merchandising influye . Aplicad
merctl)iand?sing influye en el merchandising en el en el comportamiento de Merchandising phicada

comportamiento de los
consumidores del centro
comercial en plaza de sol de
la ciudad - Huacho 2016?

comportamiento de  los
consumidores del centro
comercial del Plaza De
Sol De La Ciudad -
Huacho 2016.

los consumidores del

centro comercial del

Plaza De Sol De La
Ciudad - Huacho 2016.

Problemas Especificos

a) (En qué medida el
merchandising de
presentacion influye en el
comportamiento de los
consumidores Del
Centro Comercial En
Plaza Del Sol De La
Ciudad - Huacho 2016?

Objetivos Especificos

a). Determinar la influencia
del merchandising de
presentacion en el
comportamiento de los
consumidores Del
Centro Comercial En
Plaza Del Sol De La
Ciudad - Huacho 2016.

Hipétesis Especificas

a) La presentacion
en el
Merchandising
influye en el
comportamiento
de los
consumidores
Del Centro
Comercial En
Plaza Del Sol
De La Ciudad -
Huacho 2016.

a) PRESENTACION
e Exhibicion de los
productos
e Optimizacion en el

punto de venta
b) GESTION

e Determinacion del
punto de venta
e Clasificacion de los
productos
e Asegurar oferta
permanente
¢) SEDUCCION

e Tienda espectaculo

e Tranformacion de
compra
D) FIDELIZACION
e CAPTURAR

Disefio de Investigacion
No experimental
transeccional,
correlacional

Técnicas
Cuestionario

Universo
INFINITA

Muestr
a
384USUARIOS DEL
CENTRO
COMERCIAL PLAZA
DEL SOL
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i VARIABLES, ,
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS DIMENSIONES E METODOLOGIA
INDICADORES
Problemas Especificos Objetivos Especificos HEi:p()tes,ifs_ Variable Y
a) Analizar la Specilic COMPORTAMIE B
influencia del a) Analizar la NTO DEL Estadistico de
mel(‘ichandising %e influencia del ) La seduccic ) CONSUMIDOR prueba
5 a) La seduccion en e ;
co?ipl(l)ftce;g;ei?oe e merchandising de Merchadisin 2) ESTIMULO DE » Chi cuadrado de
los go?sumidores seduccion en el mﬂlftl}’e en te d MARKETIN Pearson
Cent ; comportamiento de
Come?ciale]r%rf%laza eomp ortamle.nto de los consumidores * PUBLICIDAD » Cocficiente de
Del Sol De La los consumidores del Centro . PROMOCION correlacién de
Ciudad - Huacho del Centro Cogelrcéia% ]]%n Elaza ° g%%?lgo Pearson
2016. Comercial En Plaza Dol sol e La .
b) Definir la influencia Del Sol De La Cludad - Huacho b) CAJANEGRA
del i &?;gae?ldgmg Ciudad - Huacho b) El estimul(} enel . DECISION DE
estimulo de 2016. Merchadising COMPRA
marketing del b) Definir la consurnidores del e CAPACIDAD
Centro Comercial influencia del Centro Comercial ADQUERIR
En Plaza Del Sol En handisi En Plaza Del Sol
La Ciudad - Huacho merchandising en En La Ciudad - C) RESPUEST DEL
2016. el estimulo de Huacho 2016. COMPRADOR
¢) Investigar la markenting en el c) Lasrespuestas de
influencia_del Centro Comercial compra en el * SELECCIONAR EL
merchandising de En Plaza Del Sol Merchadising PRODUCTO
respuesta del . influye en los ¢ MOMENTO DE LA
comprador en el En La Ciudad - consurmidores del
: ! COMPRA
Centro Comercial Huacho 2016. Centro Comercial

Plaza Del Sol
Ciudad - Huacho
2016.

c) Investigar la
influencia del
merchandising en la

Plaza Del Sol
Ciudad - Huacho
2016
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o
HOJA DE CALCULO PARA DETERMINAR LOS COEFIC?EIE’I)‘(I? DNE (()ZZORRELACION DE PEARSON DE LAS VARIABLES X - Y
3 2 3 3
DIX D2X D3X D4X DTX DY1 DY2 DY3 DTY
7 7 6 8 28 15 7 7 29
8 7 9 6 30 17 8 9 34
9 7 9 8 33 16 9 8 33
7 7 4 8 26 15 8 6 29
9 9 9 9 36 17 10 8 35
7 7 6 7 27 14 7 7 28
8 8 8 7 31 14 6 7 27
7 5 5 6 23 14 6 6 26
6 5 6 6 23 13 7 7 27
6 5 4 6 21 13 7 7 27
8 7 6 8 29 15 7 7 29
5 5 4 6 20 12 6 6 24
8 7 6 6 27 15 8 8 31
8 8 6 8 30 16 8 8 32
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PROMEDIO CHI- CUADRADO DE LAS VARIBLES MERCHANDISING - COMPROTAMIENTO DELOS CONSUMIDORES

CONDT. INTE PER SIGNT. | ESTRORG | TOTALX | TOTALY
4 4 3 4 4 4
4 4 5 3 4 4
5 4 5 4 5 4
4 4 2 4 4 4
5 5 5 5 5 4
4 4 3 4 4 4
4 4 4 4 4 3
4 3 3 3 3 3
3 3 3 3 3 3
3 3 2 3 3 3
4 4 3 4 4 4
3 3 2 3 3 3
4 4 3 3 4 4
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Encuesta A Los Usuarios Mas Frecuentes Del Centro Comercial Plaza Del Sol De La Ciudad De Huacho 2016.
PRESENTACION:
PREGUNTAS:

1. ¢(Coémo Cliente Del Centro Comercial Plaza Del Sol De La Ciudad De Huacho? ;Usted Esta De Acuerdo Con Las Diferentes Exhibiciones De Los
Productos En El Punto De Venta?

1.- Acuerdo

2.- Mas O Menos

3.-No Estoy Desacuerdo
4.- No Me Gusta

5.- No Opino

2. (Coémo Calificarias Las Presentaciones De Las Marcas En Las Diferentes Campaiias . Cuyo Objetivo Es  Motivar Las Celebraciones De Alguna

Festividad, Dando Le Una Nueva Imagen A Su Producto O/ Y Servicio?

1. Optimo

2. Regular

3. Malo

4. Pésimo

5. No Opino
GESTION:

3.- (Le Causa Alguna Impresion La Ubicacion De Los Productos O/Y Servicio En Los Estantes, Islas Colgadores ,Etc, Que Se Promocionan En El Centro

Del Plaza Del Sol, De La Ciudad De Huacho 2016?

1. Atractivo

2. Impresionante
3. Bueno

4. Regular

5. Pésimo



4.- ;Por Qué Decide Comprar Un Producto O Adquirir Un Servicio ?;Segun Usted (A8 Indicador Influye En La Eleccion De La Marca En El Centro

Comercial Plaza Del Sol?

1.

Precio

2. Promocion
3. Calidad

4.
5

Marca

. Producto

SEDUCCION:

5.- {Qué Es Lo Que Mas Le Agrada En El Espacio Donde Se Promociona Los Productos Y/O Servicios De Las Empresas, Ubicada En El Centro Comercial

Plaza Del Sol — De La Ciudad De Huacho?

vk »w

6.- (Usted Cree Que Las Empresas Del Centro Comercial Plaza Del Sol. Si Utilizan Algunas De Las

Decoracion

Iluminacion

Colores

Limpieza

Orden

Estrategias De La Seduccion, Es Decir, La

Degustacion O Manipular Un Producto O /Y Servicio Podria Ayudarle A Tomar Un Decision Optima Para Su Compra?

A

Por Su Puesto
Eleccion Optima
Necesito Informacion
No Es Optima

No Me Ayuda
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FIDELIZACION

7.-;,Qué Es Lo Que Le Causa Interés Del Producto O Servicio En El Centro Comercial Plaza Del Sol?
1. Nuevos Productos
2. Calidad
3. Precio
4. Mejores Servicios

5. Atencion Al Cliente

8.-¢ Usted Se Siente Satisfecho Con Las Diferentes Marcas Promocionadas En El Centro Comercial Plaza Del Sol?

1. Muy Satisfecho

2. Satisfecho

3. Més O Menos

4. Necesita Mas Productos
5. Insatisfecho

ESTIMULACION DE MARKETING

9.- {Como Calificarias El Marketing En Publicidad. Utilizada En El Centros Comercial De Plaza Del Sol?
1. Muy Bueno

2. Bueno

3. Regular

4.  No Me Gusta
5. Pésimo
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10.- ; Coémo Calificarias El Marketing De Precio . Utilizada En El Centros Comercial De Plaza Del Sol ?

1. Muy Bueno
2. Bueno

3. Regular

4. Muy Caro
5. Pésimo

11.- ;(Como Calificarias El Marketing En Promociones . Utilizada En El Centros Comercial De Plaza Del Sol ?

1. Muy Bueno

2. Bueno

3. Regular

4. No Son Adecuadas
5. Pésimo

12.- ;Como Calificarias La Concurrencia Del Publico Durante Las Compras Realizadas En Centro Comercial Plaza Del Sol jEn El Centros Comercial De
Plaza Del Sol ?
1. Muy Transitada

2. Concurrida

3. Regular

4. Transitada

5. Pocas Personas

CAJA NEGRA:



13.- ; Usted Se Siente Cémodo De Comprar Y Disfrutar Todos Los Servicios Que Ofill¢e El Centro Comercial Plaza Del Sol?
1. Excelente
2. Muy Cémodo
3. Comodo
4. Regular
5. No Me Gusta

14.- ; Algunas Ves Tuvieron, Inconvenientes En El Centro Comercial Plaza Del Sol? ;Cémo Calificarias La Atencién Al Cliente?

1. Bueno

. Muy Bueno

. Regular

. Mas O Menos

wn AW

. Pésimo

RESPUESTA DEL COMPRADOR
15.- ; Usted Antes De Adquirir Un Producto En El Centro Comercial Plaza Del Sol En La Ciudad De Huacho , Sueles?

1. Evaluar
. Analizar
. Informarse

. Por Impulso

[ I VS N S ]

. Por La Promocion

16.- {Como Calificarias La Atencién De Los Colaboradores O Trabajadores De Las Empresas Que Frecuentas Visitar En El Centro Comercial Plaza Del

Sol?



wm B~ WN

. Bueno

. Muy Bueno

. Regular

. Mas O Menos

. Pésimo
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