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RESUMEN

La investigacion, tuvo como objetivo general analizar la relacién entre el merchandising
y la decision de compra de la empresa Mia Market S.C.R L. en la ciudad de Juliaca,
periodo 2018. Con dicha finalidad se utilizo el enfoque cuantitativo, disefio no
experimental - transversal, alcance de investigacion descriptivo- correlacional; la muestra
estuvo conformada de 140 clientes obtenida por muestreo probabilistico simple;
manejando instrumentos (cuestionarios) la cual fue validados y sometidos a pruebas de
confiabilidad con el método de alfa de cronbach. Los resultados alcanzados sefialan que,
desde el punto de vista de los clientes el merchandising aplicado por Mia Market es
regular, el analisis de dimensiones reporta que la gestion del surtido tiene una puntuacién
promedio de 2.67, la arquitectura del establecimiento 2.50 y la gestion estratégica del
punto de venta 2.70 puntos en una escala del 1 al 5. En cuanto a la decisién de compra
tiene un promedio de 2.83 se encuentra en un nivel regular. La conclusion a la que se
arribé después del analisis de los resultados es que, si existe relacion entre el
merchandising y la decision de compra de los clientes de la empresa Mia Market S.C.R.L.

en la ciudad de Juliaca, 2018, con un coeficiente de correlacion de 0.696.

Palabras Clave: Cliente, decisién de compra, merchandising.
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ABSTRACT

The general objective of the research was to analyze the relationship between
merchandising and the purchase decision of the company Mia Market SCR L. in the city
of Juliaca, period 2018. For this purpose, the quantitative approach, non-experimental
design - transversal, was used. scope of descriptive-correlational research; the sample
consisted of 140 clients obtained by simple probabilistic sampling; managing instruments
(questionnaires) which were validated and subjected to reliability tests with the cronbach
alpha method. The results obtained indicate that, from the point of view of the clients, the
merchandising applied by Mia Market is regular, the analysis of dimensions reports that
the management of the assortment has an average score of 2.67, the architecture of the
establishment 2.50 and the strategic management of the point of sale 2.70 points on a
scale of 1 to 5. As for the purchase decision has an average of 2.83 is on a regular level.
The conclusion reached after the analysis of the results is that, if there is a relationship
between the merchandising and the purchase decision of the customers of the company

Mia Market S.C.R.L. in the city of Juliaca, 2018, with a correlation coefficient of 0.696.

Keywords: Customer, purchase decision, merchandising
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CAPITULO |

INTRODUCCION

El merchandising es una herramienta esencial del marketing para generar una ventaja
competitiva respecto a la competencia y brindar un valor diferencial para los clientes,
ademas éste ayuda a que los puntos de venta de los negocios detallista se vuelvan mas
rentables puesto que motivan a que los clientes consoliden sus compras en la empresa
Mia Market. La estructura de este trabajo de investigacion consta de cuatro capitulos

divididos de la siguiente manera:

En el capitulo I se realizé el planteamiento del problema, que abarca la descripcién del
problema, formulacion del problema, justificacion de la investigacion. Se establecen los

objetivos, un objetivo general y tres especificos.

En el capitulo 11 esta la revision literaria, donde estan los antecedentes, bases teoricas el
cual contiene conceptos de diversos autores sobre las variables merchandising y decision
de compra. Asi también esta las hipotesis y variables, donde se realizd una hipotesis

general y 2 especificas.

En el capitulo 111 estan los Métodos y Técnicas de Investigacion, que contiene el tipo de
investigacién, poblacidon y muestra, técnicas de recoleccion de datos y las técnicas para

el andlisis de interpretacién de resultado.

En el capitulo 1V estd el resultado como procesamiento de datos, interpretacion y

discusion de resultado.

Por dltimo, se muestran las conclusiones y recomendaciones obtenidas en la
investigacion, también se muestra las referencias bibliograficas que fueron fundamentales

para la investigacion y los anexos.
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1.1. Problema de investigacion

En la actualidad se estd dando a conocer a nivel mundial la importancia que tiene el
arreglo exterior e interior de los supermercados, bodegas, tiendas comerciales entre otros,
de esa manera estas empresas ofrecen a sus clientes la diversidad de sus productos, pero
cautivandolos por la vista, como técnica del mercadeo. Como se observa en los
porcentajes sobre el comportamiento del consumidor hay un 65% y 70% que deciden sus
compras en el establecimiento comercial por la comunicacion visual que emiten los

productos, pues la vista representa el 80% de la percepcion humana. (Ramirez, 2006).

El escenario peruano no se queda atras respecto a esta técnica, ya que empresas de
distintos rubros usan diferentes estrategias de acuerdo a su ambito para poder
posicionarse en el mercado utilizando una mezcla visual atractiva, por la misma
competencia que hay y crece dia a dia; por eso, es necesario atraer al cliente siendo
innovadores en el establecimiento, como, ubicar cada objeto en su lugar, dandose cuenta
del disefio, caracteristicas, ubicacion, lineal, es decir, aplicar merchandising, donde es
muy necesario tener en cuenta desde la exhibicion del local (parte externa e interna) para

Ilamar la atencidn de las personas que acuden a la empresa.. (Guillén, 2015)

Actualmente se pudo determinar que los clientes que frecuentan el punto de venta de
la empresa Mia Market S.C.R.L. poseen una baja decision de compra, ya que tardan poco
tiempo y por ende la compra es en menor cantidad, muchas veces solo compran lo
planeado y no realizan compras por impulso, originando esto que el nivel de ventas haya

disminuido o se mantenga en los ultimos afos.

Entre las causas que originan el problema se pudo evidenciar la deficiente aplicacion
de merchandising. Algunas de ellas son: el personal distribuye de manera inadecuada los

productos en el punto de venta (no toman en cuenta los niveles ni las zonas de venta),

13
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otro es con respecto a la ambientacion del establecimiento no es del todo agradable,
exhibicion de productos, a veces la poca accesibilidad para la interaccion con el producto
hace que el cliente desista de la compra, el facing es deficiente, ya que existe mercaderias
de una misma marca que ocupa todo el espacio en las gondolas, asimismo dicho producto
estd incorrectamente repartida y presentada, algunas secciones no tienen sefializacion o
estan en mal estado (se ven descuidadas como es el caso de papeleria y regalos) lo cual
da un mal aspecto al local, otro de los problemas que se observa es cuando algunas
gondolas estan con espacios vacios, no se colocan inmediatamente otros productos
similares para suplirlos, esos detalles son los que llaman la atencion del cliente ya sea

actual o potencial al momento de querer adquirir un producto ya sea planificado o no.

1.2. Justificacion

Actualmente el merchandising es una técnica fundamental para incrementar las ventas
en el punto de venta, esto debido a que el merchandising influye en el proceso de compra
de un consumidor. Es asi como el merchandising cobra un papel muy importante a la hora
de incrementar las ventas, ya que el consumidor actual se guia por una buena apariencia
del punto de venta y de la presentacién del producto, llegando asi a una compra impulsiva.
La empresa Mia Market tiene 10 afios en el mercado y su vision es “ser el supermercado
méas importante del sur reconociendo y agradeciendo a todo nuestros clientes y
proveedores para poder seguir creciendo y aperturando mas sucursales y asi aumentar
nuestras ventas y nuestros clientes”, para ello la empresa debe conseguir que sus clientes
se sientan mas que satisfecho es decir complacido (es cuando los clientes consideran que
el desempefio de la empresa, el producto y el servicio superan sus expectativas), la
empresa aun no consigue lo dicho anteriormente ya que existen problemas en la empresa
el cual consiste en que la clientela no lo ve como atractivo (momento de ocio y

entretenimiento ), ya que la mayoria de clientes que ingresan al punto de venta solo se

14
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tardan unos minutos esto debido a que la empresa no se fijan en detalles como la
ambientacion de la tienda que son significativo para ello y como resultado tenemos la
falta de salida de los productos, pocos ingresos y la solucion que se pretende dar ese
problema es que puedan emplear herramientas y técnicas mercadoldgicas uno de ellos es
el merchandising para que se vea atractivo y comodo para las personas que lo visitan y se
quede en su mente, donde cada detalle es vital. Asi lo demuestra el siguiente autor cuando
menciona que, “el consumidor llega a conocer los productos a través de todos los sentidos
(55% a través de los o0jos, 18% a través del oido, 12 % a traves del olfato, 10% del tacto

y 5% del gusto”. (Diaz, 2000, pag. 81)

1.3. Problema general y especifico

Problema general

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

clientes en la empresa Mia Market S.C.R L. de la ciudad de Juliaca, periodo 2018?
Problemas especificos

= ;Como son las dimensiones de merchandising denominadas gestion del
surtido, arquitectura del establecimiento, gestion estratégica del punto de
venta en la empresa Mia Market S.C.R L. de la ciudad de Juliaca, periodo
20187

= ;COmo es la decision de compra de los clientes en la empresa Mia Market

S.C.R.L. de la ciudad de Juliaca, periodo 20187
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1.4. Objetivo general y especifico

Objetivo General

Determinar la relacion entre el merchandising y la decisién de compra en la

empresa Mia Market S.C.R L. de la ciudad de Juliaca, periodo 2018.

Objetivos espeficicos

= Describir las dimensiones del merchandising denominadas gestion del
surtido, arquitectura del establecimiento, gestion estratégica del punto de
venta de la empresa Mia Market S.C.R L. de la ciudad de Juliaca, periodo
2018.

= Describir la decision de compra de los clientes en la empresa Mia Market
S.C.R.L. de la ciudad de Juliaca, periodo 2018.

= Proponer un plan de merchandising para la empresa Mia Market S.C.R L.

de la ciudad de Juliaca, periodo 2018.
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CAPITULO II

REVISION DE LITERATURA
2.1. Antecedentes

Para desarrollar la presente investigacion del merchandising y decision de compra se
ha encontrado algunos trabajos de investigacion relacionados al tema de interés

investigativo, para lo cual se presenta las siguientes investigaciones al respecto:

(Quispialaya, 2018). En su tesis titulada: Relacién entre el merchandising y la decision
de compra de los clientes de las tiendas retail del sector de mejoramiento del hogar en
la Ciudad de Huancayo, 2017, para optar el titulo profesional de Licenciado en
Administracion y Marketing de la Universidad Continental de Huancayo; que llega a la
siguiente conclusion: si existe relacion entre el merchandising y la decision de compra de
los clientes de las tiendas retail del sector de mejoramiento del hogar en la ciudad de
Huancayo, 2017. La fuerza de la correlacion de gamma obtenida es de 0.801, que
evidencia una correlacion positiva muy alta; razon principal por la cual se afirma que las
dos variables se relacionan directamente. En ese sentido a medida en que mejora el

merchandising mejora correlativamente la decision de compra.

(Cotrina, 2018). En su tesis titulada: Merchandising en la decision de compra de los
consumidores de la feria internacional lima de la ciudad de Tacna. 2017, para optar la
Maestria de Ingenieria Comercial y Negocios Internacionales en la Universidad Privada
de Tacna; que llega a la siguiente conclusién: se comprob6 que los comerciantes no
aplican técnicas adecuadas de ventas y la decision de compra de los consumidores es baja,

también se comprob6 que existe relacion significativa entre el merchandising y la
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decision de compra de los consumidores de la Feria internacional Lima de la ciudad de

Tacna, en el afio 2017.

(Mendizabal Mamani, 2018). En su tesis titulada: merchandising visual y su
influencia en el nivel de ventas de la empresa negolatina de la ciudad de Puno, en el
periodo 2016, para optar el titulo profesional de Licenciado en Administracion en la
Universidad Nacional del Altiplano Puno; Los resultados obtenidos en el trabajo
permitieron llegar a concluir que la referida empresa no aplica al 100% el merchandising
visual, puesto que el gerente no tiene mucho conocimiento sobre este tema; esto se ve
reflejado en los resultados en donde del total de preguntas; un 75% respondieron como
“regular”, y un 25% “bueno” sobre los items relacionados a la aplicacion merchandising
visual, estos resultados muestran que la empresa Negolatina no utiliza de manera
adecuada el merchandising visual; por lo tanto afirmamos que referida empresa posee
limitados conocimientos con relacién al merchandising visual. El letrero/nombre, la
decoracion de las vitrinas, el acceso a la tienda, la amplitud de los pasillos, los
carteles/sefalizacion, la distribucion de local, ubicacion de productos, iluminacion,
decoracion, la musica, aroma, exhibicidn de precios, etc. Se ha determinado en base a la

experiencia.

(Bardales , 2017). En su tesis titulada: Merchandising visual y su relacion con el
comportamiento del consumidor en la zapateria Kiara Lizeth Tarapoto — 2016 para optar
el titulo Profesional de Licenciado en Administracion en la Universidad Cesar Vallejo de
Tarapoton ; que llega a la siguiente conclusion: Que entre la variable de merchandising
visual y comportamiento del consumidor existe un coeficiente de correlacion de 0.191
entre ambas variables, lo que demuestra que la relacién es directa pero esta relacion es

muy débil.
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(Jacome, 2017). En su Tesis titulada: Propuesta de Gestién de Merchandising en una

Tienda Minorista Textil Ubicada en Quito, para optar el titulo de Ingeniero comercial en

la Pontificia Universidad Catélica del Ecuador-Matriz, Los resultados obtenidos en el

trabajo permitieron llegar a las siguientes conclusiones:

El Merchandising constituye una técnica de gran importancia para cualquier tipo
de negocio. Llevarlo a cabo permite hacer mas atractivo el punto de venta, captar
la atencidn de los consumidores, despertar su interés por entrar al establecimiento,
observar la cartera de productos que ofrece y generar el deseo de compra; con el
propdsito de incrementar las ventas y la rentabilidad, logrando un mayor
reconocimiento de marca. importancia para que el almacén mejore y sea mas

atractivo para captar la atencion del publico y generando su deseo de compra.

Los aspectos mas valorados de la arquitectura exterior del establecimiento son: la

fachada, las puertas, los rétulos y el escaparate.

Los aspectos mas valorados de la arquitectura interior del local son: la ubicacién
de los productos de mayor compra, la disposicion del mobiliario, la ubicacion de

los productos de menor compra y el disefio de pasillo

(Castillo & Estrada, 2016). En su tesis titulada : El merchandising como estrategia

del marketing de retail y su influencia en la decision de compra de los clientes del

segmento b de plaza vea del distrito de trujillo-2016, para optar el titulo Profesional de

Licenciado en Administracion en la Universidad Privada Antenor Orrego de Trujillo; que

Ilega a la siguiente conclusion: Mediante los resultados se puede apreciar que para lograr

cautivar al cliente en el punto de venta, se debera hacer un uso correcto de merchandising

tanto en el interior como en el exterior de la tienda haciéndola llamativa con una buena
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iluminacion, orden y aseo, publicidad, aroma, decoracion y exhibicion de productos, esto

generara en el cliente una buena decision de compra

(Guama, 2015). En su Tesis titulada: EI merchandising y su incidencia en el nivel de
ventas en los supermercados de la ciudad de San Gabriel, canton Montufar, para optar el
titulo de Ingeniero en Administracion de Empresas y Marketing en la Universidad
Politécnica Estatal del Carchi; donde llega a la siguiente conclusion: El nivel de
aplicacion de merchandising incide en el nivel de ventas que tienen los supermercados,
pues aquellos que no tienen una buena aplicacién en los elementos de merchandising,
presentaron menores ventas que aquellos en los que se denota una mejor presentacion

tanto interna como externa, y que poseen un nivel de ventas muy superior.

(Gutierrez , 2015). En su Tesis titulada: Las técnicas del merchandising empresarial y
la decision de compra de los productos electrodomésticos en la Curacao periodo 2014,
que llega a las siguientes conclusiones: Las técnicas seccion, reposicion de stock y la
animacion de la tienda del merchandising en la tienda la Curacao de Puno es deficiente
su aplicacion en el punto de venta en comparacion con las técnicas de tienda y el lineal

del merchandising que si es eficiente su aplicacion.

(Quintero, 2015). En su articulo cientifico titulado: El sector retail, los puntos de venta
y el comportamiento de compra de los consumidores de la base de la piramide en la
comuna 10 de la ciudad de Medellin, concluye que: los puntos de venta de las tiendas
retail deben contar con estrategias para motivar al consumidor a que consuma los
productos y servicios que estas ofrecen, teniendo presentes los gustos y preferencias, las
formas de pago, la frecuencia y las tendencias de compra, para lograr establecer una
relacion directa con el cliente y poder atender a sus requerimientos y los cambios que el

consumidor presenta segun sus necesidades.
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(Cumana M., 2014). En su tesis titulada : Estrategias de merchandising para los
formatos de puntos de venta segln el modelo de palomares, para optar el titulo Titulo de
Magister en Administracion de Empresas Mencion Mercadeo en la Universidad de
Carabobo de Barbula; que llega a las siguientes conclusiones. ElI consumidor ya no
compra por lista, va al mercado con la esperanza de encontrar lo que necesita., EI tiempo
de permanencia del cliente en el establecimiento para realizar sus compras oscila entre
los 30 min a 1 hora, los encuestados indican que podria variar en funcién de la cantidad
de cajas disponibles para cancelar sus compras. Se evidencié deficiencias en el surtido,
producto de la poca disponibilidad en los anaqueles de categorias de productos, afectando

los niveles subsiguientes (familias, subfamilias y referencias).

(Sanchez, 2011). En su tesis titulada: Propuesta de merchandising como herramienta
de marketing en la decisidén de compra, para incrementar las ventas de los productos en
el caso-Comisariato San Andrés en el sur de la ciudad de Quito, para optar el titulo
Profesional de Ingeniero en Gerencia y Liderazgo en la Universidad Politécnica Salesiana

de Quito; que llega a las siguientes conclusiones:

1. Técnicas de merchandising incide en la venta de los articulos que comercializa

esta empresa.

2. Surtido que se oferta en el punto de venta si es necesario para la animacion con
un empleo adecuado de las técnicas de merchandising, tiene una presencia notable
gue marca una diferencia y conlleva a una actitud diferente al momento de

comprar.
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2.2. Marco teorico

La presente investigacion se sujeta fundamentalmente en la revision y analisis
bibliogréafico de libros, articulos de revista relacionados con el tema de merchandising y

decision de compra.

2.2.1. Marketing

Se empezara definiendo al marketing porque el merchandising es parte del mismo,
existen muchas definiciones, donde:

“El marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e
individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar
productos de valor con sus semejantes” (Kotler, 2001 , pag. 4)

El marketing es un sistema total de actividades que incluye un conjunto de procesos
mediante los cuales, se identifican las necesidades o deseos de los consumidores o clientes
para luego satisfacerlos de la mejor manera posible al promover el intercambio de
productos y/o servicios de valor con ellos, a cambio de una utilidad o beneficio para la

empresa u organizacion (Thompson, 2006)
“Es el conjunto de medios de venta utilizados para conquistar los mercados existentes.
(Prieto, 2009, pag. 6)
2.2.1.1. Merchandising
Historia del merchandising

La historia del merchandising se divide en tres momentos, los cuales estan

relacionados con la forma de comercializar de la humanidad:
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1. Comercio tradicional (Edad Media): en este momento la forma de negociar era
de tipo intuitivo y empirico. De manera independiente se disefiaban estantes,

carteles y anuncios de ofertas, pero incipientes.

2. Comercio moderno (1950): es donde se modernizan las estructuras de comercio,
con centrales de compras, supermercados, hipermercados y donde los
distribuidores toman importancia y se preocupan por mejorar su funcion.
Entonces los productos colocados detras del vendedor, como en la tienda, pasan
al frente en mostradores modernos y de facil acceso a los clientes y compradores.
Aparecen sistemas primarios de circulacion, presentacion de mercancias, carteles,
ofertas, precios, inventarios, rotacién de existencias, asesoria al consumidor y
mejoramiento del servicio. Se puede comentar que aqui aparece el
merchandising como tal porque se comienza a considerar la psicologia del
consumidor, se analiza la compra compulsiva y por lo tanto se produce un cambio

radical en la forma de vender.

3. Comercio futurista (1990 en adelante): en esta parte de la historia del
merchandising surge el autoservicio como consecuencia del comercio al menudeo
y ahora los productos son llevados directamente a la canasta o carro de mercar por

el comprador. (Prieto, 2009, pags. 41- 42)

Concepto de merchandising
“Es un elemento del marketing integrado por métodos de comercializacion lo que

permite exhibir el producto en los mejores escenarios” (Prieto, 2009, pag. 7)

Etimologicamente, la palabra merchandising proviene del vocablo merchandise
(mercancia) y del radical inglés - ing, que expresa la accion voluntaria para llegar a

conseguir un objetivo determinado. Existen mdltiples definiciones, una de las mas
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utilizadas es: conjunto de técnicas que facilitan la comunicacion entre fabricante,
distribuidor y consumidor en el punto de ventay, a la vez, potencian la venta del producto.
También se puede definir el merchandising como un conjunto de técnicas basadas
principalmente en la presentacion, la 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, forma, precio y cantidad méas conveniente.
Podemos decir que el merchandising esta formado por todas las acciones de marketing
realizadas en el punto de venta, como pueden ser ofertas especiales, regalos, carteles,
degustacion de productos, publicidad, etc. Para vender sus productos el fabricante hace
marketing y el comerciante o distribuidor hace merchandising. (Publicaciones Vertice

S.L., 2009, pags. 31-32)

Otro autor define el merchandising como el conjunto de acciones que se realizan para
animar el punto de venta, destacar los productos en él y motivar la compra de éstos por
parte del cliente. Por lo tanto, y teniendo en cuenta esta definicion, el objetivo Gltimo del
merchandising es aumentar las ventas rentabilizando el punto de venta. Es decir, como el
espacio que posee un establecimiento es limitado, es muy importante hacer una buena
gestion de éste y en concreto del lineal donde se encuentran los articulos, destacando los
articulos que mas interesen vender, haciendo los articulos accesibles, facilitando al cliente

la compra, etc. (Gago M. , 2015, pag. 27)

Enfoques del merchandising

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

embargo, las técnicas utilizadas por uno y otros son distintas. Teniendo como base los
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principios del merchandising: disponibilidad, estabilidad, impacto, precio, rentabilidad y

ubicacién; se pueden establecer dos enfoques globales del mismo:

1. Enfoque de la distribucion (Merchandising en el punto de venta). - Es cuando

el merchandising se aborda desde la perspectiva de la distribucién, lo realizan
principalmente los detallistas, y se hace énfasis en el canal de distribucion,
cobertura de distribucion, espacios, zonas, niveles, tiempos, distribucion fisica o
logistica, etc.

Enfoque de la comunicacion (Merchandising del fabricante). - Aqui el
merchandising es realizado por los integrantes del canal, en especial por los
fabricantes, mediante técnicas de investigacion y comunicacion, estudio y analisis
del mercado, disefio de envases, exhibiciones, publicidad en el punto de venta del
fabricante, negociacién de espacios, promocion de ventas, relaciones publicas,

fuerza de ventas, etc. (Prieto, 2009, pags. 46 - 47)

Objetivos del Merchandising

Aumentar la cantidad de publico que accede al establecimiento generar mas
afluencia cuidando el aspecto del establecimiento, atencién correcta a los clientes.
Potenciar la relacién con el cliente, es vital conocer a tu cliente para poder
establecer acciones de merchandising asertivas.

Incrementar la rotacion de uno o varios productos, la gestion del stock y forma
de compra de la empresa son criterios claves para una correcta rotacion de los
productos.

Eliminar stock acumulado o de otras temporadas, es un objetivo estrella del
merchandising, con el concepto “outlet” se sabe que puede aprovechar de buenas

ofertas y elimina los stocks.
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= Potenciar el efecto de una campafa publicitario, se complementa con los
recursos invertidos y las acciones aplicadas.

= Mejorar el establecimiento, ofrecer una tienda mas atractiva, tener un
establecimiento bien cuidado es clave. Teniendo en cuenta la psicologia de
compra, ubicacion de los productos en las estanterias, orden y limpieza. (Servis
Group, 2016)

Funciones del merchandising realizadas por el detallista:

El distribuidor, debe rentabilizar las inversiones optimizando el lineal de la superficie
comercial y optimizando el surtido. Las principales funciones que realiza en el punto de

venta son:

= Agrupacion estratégica de los productos, el surtido que ofrezca el punto de
venta debe ser en base a una gestion por categorias de productos y agrupados
estratégicamente.

= Diseflo de la arquitectura exterior e interior del establecimiento, busca
provocar, informar e invitar a los transelntes a ingresar al establecimiento
comercial. Los elementos que conforman la arquitectura exterior: fachada,
rotulos, banderolas, puertas y escaparates, identificando lo que se vende en la
tienda. Los elementos de la arquitectura interior: zona caliente, fria y natural, asi
como el mobiliario que se usa, disefio de los pasillos. De manera que se genere el
mayor flujo de circulacion de los clientes.

= Localizacion estratégica de los productos sobre la superficie de ventas, se
busca localizar estratégicamente los productos de manera que permita una
adecuada gestion de la superficie de ventas: rotacion, en funcion de: circulacion,
presentacion, tipos de compra, todo ello responde a donde localizar

estratégicamente los productos sobre el espacio de ventas.
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» Presentacion estratégica de los productos sobre el lineal, es de suma
importancia mantener una presentacion estratégica y estética de los productos
sobre el lineal desarrollado. El objetivo es organizar y exhibir los productos en
funcion de los niveles, zonas de presentacion y criterios de exhibicion.

= Gestion estratégica del espacio, consiste en calcular la longitud idonea que debe
tener el lineal para la implantacion de la exhibicion de los articulos. Cada producto
debe tener un espacio en el lineal que asegure su visibilidad, en funcion de sus

resultados y por tanto de su rentabilidad. (Palomares, 2011, pags. 1-2)

Tipos del merchandising

Estas técnicas se diferencian en tres clases distintas, las cuales son:

1. El merchandising visual. - Es aquel donde las empresas productoras realizan
actividades propias en el interior de cada establecimiento utilizando la animacién,
habladores, volantes, muestras, cupones, descuentos, concursos, degustaciones,
demostraciones y demas publicidad, para lograr la preferencia de sus productos
basados en la marca, la compra impulsiva, desarrollo del produservicio y la
investigacion del comportamiento de los consumidores.

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

3. El'merchandising de seduccidn. - Es aquel que se hace donde esta el consumidor,

usando medios virtuales, invadiendo con avisos y ofertas los hogares y oficinas
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con paginas de internet, donde el cliente escoge los productos y servicios y éstos

se le envian a su casa. (Prieto, 2009, pags. 57-58)

Elementos del merchandising

2.2.1.1.1. Gestion del surtido.

El surtido se define como el conjunto de referencias que ofrece un establecimiento
comercial a su clientela clave para satisfacerle unas determinadas necesidades o deseos,
constituyendo su posicionamiento estratégico en el mercado y permitiendo al detallista
obtener beneficios que rentabilicen su inversion. Posiblemente, una de las primeras
decisiones estratégicas que debe resolverse a la hora de disefiar un establecimiento o
formato comercial, sea su politica de surtido acorde con el tipo de clientes a los que se

desea satisfacer. (Palomares, 2011, pag. 35)

Objetivo del surtido

Es satisfacer los deseos o necesidades de los consumidores. Para el comerciante, el
objetivo fundamental del surtido es el posicionamiento en el mercado de su tienda y la
consecuente obtencion de beneficios que le permitan rentabilizar su inversion. En este
sentido, una de las funciones claves del establecimiento es determinar el surtido que va a
ofrecer, para lo cual habra que estudiar la oferta de los fabricantes y seleccionar los

productos que se adecuan a las necesidades de los clientes. (Hervas, 2013, pag. 120)

Caracteristicas del surtido

Los retail se posicionan en el mercado teniendo en cuenta las caracteristicas del

surtido, las cuales vienen determinadas por: la amplitud, la anchura y la profundidad.
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1. Amplitud del surtido: la amplitud del surtido viene determinada por el nimero
de secciones de las que dispone un determinado formato comercial como ya se ha
comentado, todas las dimensiones objetivas se miden en tres grados, en este caso,
y siempre en funcion de la tipologia comercial, existird un surtido muy amplio,
medianamente amplio y poco amplio.

2. Anchura del surtido: la anchura del surtido viene dada por el nimero de
categorias de productos, familias y subfamilias que contiene una determinada
seccion. Se habla de surtido ancho, cuando la seccion tiene muchas categorias,
familias y subfamilias y estrecho cuando tienes pocas. Las dimensiones
estratégicas de la anchura del surtido se miden en tres grado, y siempre en funcion
de la tipologia comercial, existird un surtido muy ancho, medianamente ancho y
poco ancho.

3. Profundidad del surtido: la profundidad del surtido mide el numero de
referencias que posee una determinada familia o subfamilia de productos; por lo
que vendras dada por las diferentes marcas, modelos, tamafos, etc., que
componen la oferta comercial del establecimiento.

Se habla de surtido profundo, cuando las familias o subfamilias que forman las
categorias de productos, contienen una completa gama de articulos y, surtido poco
profunda cuando, légicamente las familias o subfamilias contienen una gama
bésica o escasa de referencias.

Al igual en los casos anteriores, la estratégica del surtido referida a
profundidad, se mide en tres grados, en este caso, y siempre en funcion de la
tipologia comercial, existira un surtido muy profundo, medianamente profundo y

surtido poco profundo o superficial. (Palomares, 2011, pags. 67-69)
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2.2.1.1.2. Arquitectura del establecimiento

La arquitectura comercial ejerce una importante influencia psicologica en el
comportamiento del consumidor, apelando directamente a sus sentimientos, emociones,

actitudes y creencias.

La arquitectura exterior e interior del establecimiento comercial y la decoracion de los
espacios, unida a los elementos ambientales de temperatura, iluminacién, aromas, colores
y musica se conjugan para crear atmasferas coercitivas con el fin de provocar en el cliente
el estado conocido como transferencia de Gruen, el momento en que el consumidor, que
hasta ahora buscaba un producto concreto, experimenta un impulso consumista no

dirigido a ningln articulo determinado. (Palomares, 2011, pag. 100)

La arquitectura exterior del establecimiento comercial: el exterior del establecimiento
debe servir para que el cliente se haga una idea de lo que el establecimiento es: su estilo,
lo que vende, sus precios, etc. La imagen exterior que el establecimiento cree en el cliente
ayudara al posicionamiento de éste en su mente. El posicionamiento es la idea que el
cliente o posibles clientes se forman del establecimiento a través de los elementos que

percibe, en este caso los externos.

El técnico de merchandising debe resolver ;COMO? Organizar los elementos de la
arquitectura exterior, con el objetivo de transmitir lo que es y lo que vende un determinado

formato comercial

Elementos de la aquitectura exterior

La arquitectura exterior del establecimiento comercial se proyecta principalmente

mediante tres elementos: la identidad, la entrada y el escaparate.
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1. Laidentidad: la identidad de la marca comercial se especifica mediante el nombre,
termino, simbolo, signo, disefio o la combinacion de los mismos, formando el rotulo
comercial o corporativo, cuyo objetivo es identificar los bienes o servicios de un

vendedor o grupo de vendedores.

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

estilo y formato comercial al que pertenece.

En cuanto a su instalacién, es necesario que el rotulo comercial corporativo este
situado en una zona perfectamente visible a los ojos de los transetntes. También es
importante que se distinga desde lejos o al menos que se identifique por algun

elemento que lo caracterice como el color, el grafismo o el disefio.

2. Entrada: es necesario que la entrada junto con los demés elementos que conforman
la arquitectura exterior del punto de venta, se adapte fielmente a la imagen y al
concepto del establecimiento de acuerdo al formato comercial al que pertenece, asi
como a la normativa existente en materia de accesibilidad en la edificacion de publica
concurrencia. Hay que distinguir entre el elemento de puerta de entrada al
establecimiento y el elemento de punto de acceso a la superficie de ventas. Aunque
los conceptos puedan parecer a priori lo mismo, no lo son en la practica, ya que cada
uno de ellos posee unas caracteristicas y funciones diferentes, por lo que se hace

necesario diferenciarlos claramente y darles a cada cual un tratamiento diferente
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acorde a su finalidad técnica y estética. La puerta de entrada constituye un elemento
fisico de la arquitectura interior que permite el acceso de clientes a la superficie de
ventas, es decir donde comienza la superficie destinada a vender, o, dicho de otra
forma, el punto de partida donde se sitta al consumidor justo donde va a comenzar

la realizacion de su compra.

“Lo mas eficaz es acondicionar varias puertas de entrada y salida, ya que dan méas

posibilidad al cliente para el desplazamiento” (Rodriguez, 2016, pag. 35).

3. Escaparate: El escaparate es el principal vehiculo de comunicacion entre el
comercio y su clientela clave, sintetizando y reflejando el estilo de la tienda, lo que
es y lo que vende. Considerado el mejor vendedor, posee un caracter eminentemente
persuasivo, vende sin descanso durante las veinticuatro horas del dia, aunque su
mensaje debe ser captado por los transeuntes en un espacio de tiempo muy reducido,
por lo que necesariamente su contenido debe ser muy impactante a los ojos de los
viandantes para captar su atencion y rendirlos ante la “escena del deseo”. El disefio
y el contenido del escaparate deben formar parte de la estrategia global del
establecimiento de acuerdo a su formato comercial. En la planificacion y disefio del
escaparate es necesario considerar, en primer lugar, la politica comercial de la tienda
para que no resulta una mera exposicion sin sentido. Los comerciantes deben, a traves
de él, dar su promesa de calidad, precio, variedad, moda, disefio o cualquier otro
aspecto que muestre los productos emocionalmente deseables. (Palomares, 2011,
pags. 108-118)

La arquitectura interior del establecimiento comercial: el técnico de merchandising

debe resolver a nivel técnico y estético el disefio de los elementos que forman la

arquitectura interior del establecimiento comercial, con el fin de organizar
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estratégicamente la superficie de ventas de manera ldgica, comoda y ordenada,
propiciando una experiencia positiva, que garantice la rentabilidad futura del comercio.
Sin lugar a dudas, hay que planificar adecuadamente el disefio de los elementos que
conforma la arquitectura interior del establecimiento comercial, mediante un plan
estratégico que permita asegurar la calidad del trabajo y el éxito de antemano, Para ello,
el técnico de merchandising debe organizar estratégicamente los ocho elementos en los
que se divide a nivel tecnico la arquitectura comercial de un determinado establecimiento

en regimen de libre servicio. (Palomares, 2011, pag. 154)

T -
N -
-
XN -

‘ ZONA CALIENTE
‘ PUNTOS CALIENTES
ZONA CALIENTE
NATURAL

ARQUITECTURA

INTERIOR

TRAFFIC BUILDING

figura 1:Elementos de la arquitectura interior
Fuente: (Palomares B. , 2015)

1. Punto de acceso: el punto de acceso representa uno de los elementos de la
arquitectura interior mas importante y significativo, ya que conforma el espacio fisico
por donde entran los clientes a la superficie comercial, es decir el punto de partida,

en el que se situa al visitante justo donde va a comenzar la realizacion de su compra.

Es recomendable que el punto de acceso sea al lado derecho de los

establecimientos, “los clientes cuando acceden a un supermercado, tienen la
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tendencia natural a dirigirse hacia el centro del establecimiento en sentido contrario

a las manecillas del reloj”. Henrik salen

2. La zona caliente: es una extensién imaginaria que se localiza dentro del flujo de
circulacion natural de clientes, tomando como base una circulacién en sentido
contrario a las agujas del reloj, donde segun los estudios exploratorios realizados,
conforma la zona mas concurrida y transitada de clientes por la superficie de ventas.

3. Lazona fria: es la extensién imaginaria que se localiza fuera del flujo de circulacién
natural de clientes, por tanto, la zona teéricamente menos concurrida y transitada de
la superficie de ventas.

4. Los puntos calientes: son espacios caracterizados por determinados factores
positivos que por alguna razén generan flujos o concentracidn de clientes, por tanto,
aquellos puntos o espacios identificados como los mas transitados y mas visibles del
area comercial.

5. Los puntos frios: son espacios caracterizados por determinados factores negativos
que por alguna razén perjudican el flujo o concentracién de clientes, por tanto,
aquellos puntos o espacios identificados como menos accesibles y menos visibles de
la superficie de ventas.

6. La zona caliente natural: es una extension que se desarrolla a partir del punto de
acceso hasta el mostrador de caja, generalmente para pequefias y medianas
superficies; y sobre el pasillo de aspiracion, para superficies provistas de una linea
de cajas en la entrada, propia de las grandes superficies comerciales. (Palomares,
2011)

7. Disposicion del mobiliario: la disposicion del mobiliario es un factor de enorme
importancia para crear atmosferas y ambientes que permitan establecer una perfecta

relacién entre los consumidores y el formato comercial:
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Tipos de ubicacion del mobiliario

1 DISPOSICION LIBRE ] P IMPULSO
Iotsposncuc‘m EN PARRILLA ] p DESTINO
( DISPOSICION ASPIRADA ] » ASPIRACION

Figura 2: Disposicion mobiliario
Fuente: (C.E.E.I GALICIA, S.A. , 2009)

1. Ladisposicion en espiga: este tipo de colocacion, guia el recorrido del cliente
por el punto de venta y facilita que se puedan visualizar varias gondolas al
mismo tiempo, por lo que fomenta las compras por impulso. Sin embargo, su
principal inconveniente es el desaprovechamiento del espacio y la incomodidad
que supone a los clientes el no poder comparar productos similares.

2. La disposicion libre: consiste en colocar el mobiliario sin seguir ninguna
forma regular. Es una de las formas méas extendidas en los establecimientos de
ropa. Aporta un toque dinamico y urbano. Esta disposicion dota al punto de
venta de un cierto disefio con la creacion de diversos ambientes y proporciona
una imagen diferencial frente a sus competidores. Esto, a la vez, implica un
inconveniente: requiere de muebles no normalizados, y en consecuencia mucho
mas costosos que dificultard modificaciones posteriores.

3. Disposicion recta en parrilla: Consiste en colocar el mobiliario de una forma
regular y formal, poniendo los muebles perpendiculares a las paredes, esto es,
de forma recta con respecto a la circulacion de los clientes. (Rodriguez d. C.,
2016, pags. 71-73)

8. Los pasillos: los pasillos son fundamentales en la orientacion de la circulacion
interna de los clientes. En general, se puede decir que los pasillos amplios son méas

comodos para los clientes, lo que aumenta la percepcidn positiva del establecimiento.

35

Repositorio Institucional UNA-PUNO

No olvide citar esta tesis




Universidad

TESIS UNA - PUNO & i[Li Nacional del
Altiplano

Sin embargo, si se utilizan estos pasillos, se aprovecha menos el espacio del
establecimiento ya que queda menos sitio para la venta de los productos.
clasificacion de los pasillos:

1. Pasillo de aspiracion: se caracteriza por ser el mas largo y ancho por el cual
el cliente penetra hasta el final del establecimiento, normalmente en los
pequerios comercios no existe porque necesita una anchura de al menos 4,5
metros.

2. Pasillos principales: permiten al cliente dar la vuelta al establecimiento,
atravesar la tienda, en las pequefias superficies suelen tener una anchura de
2,7 metros aproximadamente. Suelen estar sobre la linea de cajas, centro del
establecimiento y secciones de perecederos.

3. Pasillos de acceso: son transversales a los principales. Sirven para acceder a
los pasillos principales. En los pequefios comercios suelen tener una anchura
de 1,80 metros. (Gago M. , 2013, pag. 21)

9. Ambientacion interior de la tienda: las condiciones ambientales se refieren a los
factores que contribuyen a crear una atmoésfera determinada en el punto de venta;
como por ejemplo la masica, olores, visibilidad, sensaciones tactiles y gustativas.
Son diversos los estudios que demuestran que a traves de los ojos se recibe el 55%
de lo que llega al cerebro, a través del oido el 18%, a través del olfato el 12%, a través
del tacto el 10%, y a través del gusto el 5%.

Los elementos que mas influyen en las percepciones y en el estado de animo en el
establecimiento son: (1) lluminacion, (11) EI ambiente sonoro, (I111) los colores, (1V)

las aromas, (V) la temperatura, (V1) el aspecto de la tienda. (Perez, 2015, pag. 66)
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2.2.1.1.3. Gestion estratégica del punto de venta

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

de la linea desarrollado que provoque las ventas por impulso. (Palomares, 2011, pag. 204)

1. En funcion de los tipos de compra: el consumidor cuando entra a un
establecimiento, puede que tenga muy claro lo que en él va adquirir porque lo ha
planificado de antemano, esto es lo que se llama compra prevista. Pero la mayoria de
veces no tiene una idea claray precisa del producto que desea comprar, ya que espera
encontrar la suficiente variedad de surtido, asi como el asesoramiento necesario por
parte del vendedor para decidirse en el punto de venta, esto es lo que se llama compra
imprevista. En el cual existe 4 tipos de presentacion de producto. (1) compra de
productos necesarios de forma prevista (NP), (2) compra de productos necesarios de
forma imprevista (NI), (3) compra de productos deseados de forma imprevista (Dl),
(4) compra de productos deseados de forma prevista (DP). Para (Palomares, 2011)

2. En funcién de los niveles y zonas de presentacion de los productos: se trata de
COMO presentar el surtido adecuadamente en los diferentes soportes, ya sean
niveles o zonas de implantacion y/o exposicion que forman el lineal desarrollado del
establecimiento.

El valor de los niveles de presentacion: los diferentes niveles de presentacion o

exhibicion son aquellos espacios fisicos o lineales destinados a la implantacién y/o
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exposicion de los articulos que se presentan sobre anaqueles instalados a distintos
niveles, permitiendo una facil accesibilidad y localizacion del producto, asi como una
adecuada optimizacion del espacio destinado a la presentacion del producto en el
lineal desarrollado.
= Nivel inferior: nivel de los pies y/o suelo. Es el nivel menos visible y de
dificil acceso para el cliente. Se considera como de percepcion nula, ya que
supone un esfuerzo para el comprador ver y coger el producto ya que tendria
que agacharse. El cliente tiene que agacharse para ver o coger el producto.
Este nivel comprende el nivel méas bajo a ras del suelo, hasta una altura de
unos 80 cm aproximadamente. En este nivel lo mas adecuado es colocar los
siguientes articulos: de atraccion, en promocion, voluminosos, los
imprescindibles, aquellos que se presentan a granel y los envases con lectura
vertical.
= Nivel medio - inferior: nivel de las manos. Es el situado en medio de la
estanteria. Ofrece el producto de forma cémoda, ya que el cliente solo tiene
que tender la mano para coger el producto. Este nivel se encuentra entre los
80 cm del suelo y los 125 cm. En esta zona lo recomendable es colocar
aquellos productos de mayor margen comercial y poca rotacion,
promocionados con cartelistica o0 animacion.
= Nivel medio - superior: nivel de los ojos. Es el nivel que ve y percibe en
primer lugar el cliente, cuando pasea su mirada por una estanteria. Esta
situado entre 125 cmy 160 cm. Este nivel es utilizado para llamar la atencion
el cliente y es el mas apropiado para articulos que favorezcan la compra

impulsiva.
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= Nivel superior - nivel de la cabeza. Ubicado encima del “nivel de ojos”. Los
productos estan fuera del alcance de las manos del cliente, por lo que es
considerado un nivel poco vendedor. En este nivel se colocaran articulos de

repeticion. (Rodriguez, 2016, pag. 68)

2.10 Mt Aporte (*) Nivel

Gobers i T -
. 52% Alto 3 60 cm

L I e e =1
o 20% Medio a -
13% Bajo By 0w

M ............ PP R a——
Base de gondola 20 cm

Figura 3: Niveles de exhibicion y aporte a las ventas de una géndola
Fuente: (Prieto, 2009, pag. 95)

Estudios demuestran que las ventas de los productos subidos del nivel de las
manos al nivel de los ojos se incrementan méas de un 60%, del nivel del suelo al
nivel de los ojos més de un 70%, y del nivel del suelo al nivel de las manos mas de
un 30% y que si se bajan los productos de nivel se produce el efecto contrario.

(Perez, 2015, pag. 47)

Zonas de venta: hasta aqui se ha estudiado el mobiliario de exposicion basandonos
en su horizontalidad (niveles). No obstante, hay que tener presente que al pasar un
cliente por delante del mueble lo fragmenta verticalmente, determinando unas zonas,
denominandolas A, B y C segun el sentido del flujo de clientes, que analizaremos a
continuacion.

= Zona A. Esta zona es la que menos ventas realiza motivado porque el cliente

no se detiene, esperando encontrar mayor variedad méas adelante, o un
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producto que le satisfaga mejor, lo que le obligaria entonces a retroceder para
devolver el producto.

= Zona B. Situada en el centro del mueble expositor. Es la que concentra todas
las miradas de los clientes y, consecuentemente, la que méas vende.

= Zona C. Representa un valor medio de las ventas. (Rodriguez, 2016, pags.

66-67)

Figura 4: Zonas del lineal
Fuente: (Rodriguez, 2016, pag. 67)

3. En funcidn de los tipos de implantacion estratégica

= Vertical: en este tipo se exponen las familias de productos dentro de los
niveles y zonas del surtido de forma tal que su ubicacion obedezca al sentido
de la verticalidad, es decir, de arriba hacia abajo.

= Horizontal: en este tipo se exponen las familias de productos dentro del
mismo nivel o zona del mobiliario, de forma tal que su ubicacion obedezca al
sentido de la horizontalidad, es decir, de izquierda a derecha, bien sea
creciente o decreciente.

= Mixto: en este tipo se exponen las familias de productos usando las dos
intencionalidades, donde de manera vertical prima la familia de productos del
surtido y de forma horizontal la marca, el fabricante, formato, colores y otros

criterios de la estrategia de exhibicién de la empresa.
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= Complementario: Es la exposicién compartida de productos que se pueden
asociar por su uso 0 consumo y que incitan a la compra impulsiva.

» Empujador: Es una forma subliminal de colocar productos de alta rotacion
o lideres en los extremos de la gondola, teniendo en cuenta el sentido del
trafico, “empujando” al comprador a recorrer el surtido, donde también
encontrara productos flojos, promoviendo su salida.

= Montonera: Es una forma tradicional de exposicion que consiste en
amontonar productos en el suelo, en exhibidores especiales y en cantidades
abundantes, causando un impacto psicolégico en los compradores por la
aglomeracion de clientes en busca de precios bajos, descuentos, gangas y a

veces de engafios. (Prieto, 2009, pags. 99-100)

2.2.2. Decision de compra

La decision real de compra es parte de un proceso de compras mucho méas grande que
inicia con el reconocimiento de las necesidades y va hasta la manera en que uno se siente
después de hacer la compra. Los mercad6logos desean estar involucrados en todo el

proceso de la decision de compra. (Armstrong & Kaotler, 2013, pag. 142)

La decision de compra de un producto se presenta con multiples factores que influyen
en la eleccion final, siendo estos factores estudiados a profundidad para satisfacer a los

clientes. (Salinas, 2000)

Fases del proceso de decision de compra.

Consideran 5 fases por las que pasa un individuo al momento de realizar una compra,

ademas afirman que:

Detras del acto visible de comprar algo, esta un proceso de decisién importante que

debe investigarse. Se denomina proceso de decision de compra a las etapas por las que

41

Repositorio Institucional UNA-PUNO

No olvide citar esta tesis




Universidad

TESIS UNA - PUNO i L[ Nacional de
Altiplano

pasa el comprador para decidir la compra de productos y servicios. Este proceso incluye

las cinco etapas que se detallan a continuacion:

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

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

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

publicas, entre ellas, diversas organizaciones de evaluacion de productos como la revista
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Consumer Reports, organismos gubernamentales y “programas de consumidores”
televisivos y 3) fuentes dominadas por el mercaddlogos, como la informacion de
empresas vendedoras, que incluye publicidad, sitios web de empresas, representantes de

ventas y exhibidores de punto de venta en establecimientos.

Fase 03: evaluacion de alternativas: evaluacion en busqueda de valor. La etapa de
busqueda de informacion aclara el problema al consumidor por medio de: 1) generar
criterios para usarlos en la compra, 2) proporcionar nombres de marcas que podrian

satisfacer esos criterios y 3) originar percepciones de valor en el consumidor.

Fase 04: decision de compra: compra de valor. Después de analizar las opciones del
conjunto considerado, el consumidor esta casi listo para tomar la decisién de compra.
Restan solo dos decisiones: 1) dénde comprar y 2) cuando. Para un producto, como un
teléfono inteligente, es probable que el proceso de bldsqueda de informacién haya incluido
visitas a establecimientos minoristas, revision de marcas en catalogos o visita al sitio web
de un proveedor. La decision de elegir al proveedor para realizar la compra abarcaria
aspectos como las condiciones de venta, experiencias de compra con dicho vendedor y su
politica de devoluciones. Es frecuente que en la decision de compra se evaltien al mismo

tiempo los atributos del producto y las caracteristicas del proveedor.

Fase 05. Comportamiento posterior a la compra: valor de consumo o uso. Satisfechos
o insatisfechos. Cuando estan insatisfechos, los mercadologos deben indagar si el
producto fue deficiente o las expectativas del consumidor fueron muy altas. Si el articulo
tiene fallas, podria requerirse un cambio en su disefio. Si las expectativas son muy
grandes, es posible que la publicidad de la empresa o el discurso del vendedor hayan

exagerado las caracteristicas y los beneficios del producto. La sensibilidad a la
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experiencia de consumo o uso del consumidor es de suma importancia en la percepcion

que este tiene del valor. (Kerin, 2014, pags. 117-118)

Factores que influyen en la decision de compra del consumidor

Los consumidores son influenciados por muchos factores, externos e internos, que a

la hora de tomar la decision de comprar un producto les afectan.

1. Factores internos: influencias intrinsecas al consumidor que surgen de las
necesidades, la experiencia y las caracteristicas personales.

2. Factores externos: influencias extrinsecas al consumidor que le condicionaran
en su manera de comprar. Los factores econdmicos, politicos, la cultura, los
grupos de referencia, los lideres de opinion, publicidad, las técnicas de

merchandising y otros medios de informacion. (Rodriguez, 2016, pag. 23)

MNivel de satisfaccidn

Grupos de referencia y opulencia del
Percepcion Familia consumidor
Aprendizaje e cesis] Valor afiadido
Convicciones Cultura y subculturas de los productos
Actitudes Roles Consume y ocic
Maotivacién Estaius Competencia

¥ renovacicn
Unidad familiar moderna
Medicambiente
MNuevas clases sociales

Persenalidad Circunsiancias
Memoria econdmicas
Ocupacién

Decisién de compra del consumidor final

figura 5:Factores que influyen en la decision de compra
fuente: (Colet A. & Polio M., 2014, pag. 16)

2.2.2.1. Factores internos de la decisién de compra

1. Creencias y actitudes. Con el aprendizaje, las personas adquieren nuevos
comportamientos y creencias respecto al hecho de comprar. Las creencias son la
forma de pensar sobre un tema o producto en particular. Por su parte, las actitudes

son aquellas expresiones de la persona que manifiestan la direccion favorable o
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desfavorable de sus sentimientos hacia un producto, servicio o idea que se le
propone. (Rodriguez, 2016, pag. 25)

Otro autor también concuerda con esta definicion la cual manifiesta que la
actitud “es una predisposicion aprendida, que impulsa al individuo a comportarse
de una manera consistentemente favorable o desfavorable en relacion con un
objeto determinado” (Schiffman & Lazar, 2010, pag. 228).

2. Percepcion. Las personas reconocen los estimulos por el flujo de informacion que
les llega a través de los sentidos (vista, oido, olfato, tacto y gusto). Sin embargo,
cada individuo organiza e interpreta la informacion de manera individual. Dos
personas diferentes perciben la misma realidad de distinta manera. EI consumidor
prestara atencion a aquello que le interesa y no al resto. La percepcion es el
proceso mediante el cual un individuo selecciona, organiza e interpreta los
estimulos, para darle un significado a algo. (Rodriguez, 2016, pag. 25)

Los consumidores a menudo evaltan la calidad de un producto o servicio
tomando como base las diferentes sefiales de informacion que asocian con dicho
producto. Algunas de esas sefiales se refieren a caracteristicas intrinsecas del
producto o servicio mismo, en tanto que otras son de caracter extrinseco. Ya sea
por si solas 0 en combinacidn, tales sefiales ofrecen la base para las percepciones
de la calidad de productos y servicios. (Schiffman & Lazar, 2010, pag. 177)

3. Motivacion. La motivacion de los consumidores es un estado interno que impulsa
a las personas a identificar y comprar aquellos productos o servicios que satisfacen
sus necesidades o deseos. La satisfaccion de estas necesidades puede motivar al
consumidor a repetir una compra o a buscar otras alternativas que cubran mejor
dichas necesidades. En definitiva, la satisfaccion de necesidades y deseos empuja

a comprar al individuo. (Rodriguez, 2016, pag. 26)
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Es una necesidad que esta ejerciendo suficiente presién para inducir a la
persona a actuar. (Por ejemplo, mediante la compra de un producto) con tal de

lograr su satisfaccion. (Kotler, P. & Armstrong, G., 2013, pag. 138)

4. Experienciay aprendizaje. El aprendizaje es un proceso, esto es, evoluciona y
cambia como resultado de conocimientos nuevamente adquiridos o de la
experiencia real. [Estos conocimientos Yy experiencias sirven como
retroalimentacién para el individuo y se convierten en la base sobre la cual actua,
sosteniendo o modificando el comportamiento en situaciones parecidas en el
futuro. En definitiva, el aprendizaje describe los cambios que la experiencia

provoca en el comportamiento de un individuo. (Rodriguez, 2016, pag. 25)

2.2.2.2. Factores externos de la decisién de compra

1. Grupo de referencia. Son los grupos con los que la persona actta y que influyen
sobre su comportamiento (amigos, comparieros, grupos profesionales). Influyen
de manera importante en las elecciones de producto y marca. Un comprador se
decidira por aquellos productos que reflejen su propio papel y estatus dentro de
un circulo social. Estos grupos sirven como marco de referencia para los
individuos en sus decisiones de compra. (Rodriguez, 2016, pags. 23-24)

“Son los grupos con los que la persona actda y que ejerce una influencia sobre
su comportamiento. Por ejemplo, grupos de amigos, de trabajo, grupos religiosos
o profesionales” (Colet A. & Polio M., 2014, pag. 10).

2. Familia:

“En la actualidad hay muchas formas de unidad familiares. Las necesidades
y demandas de consumo se ven afectadas por los diferentes comportamientos de

los diversos tipos de familia” (Rodriguez, 2016, pag. 24)
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“Es la institucion social mas importante para muchos consumidores, con una
fuerte influencia en los valores, actitudes, el auto concepto y el comportamiento
de compra”. (Lamb, Hair, & Mcdaniel, 2011)

3. Circunstancias econdémicas. Los ingresos disponibles, ahorro, recursos, deudas,
facilidades de crédito y actitud frente al gasto y al ahorro son circunstancias que
son de suma importancia a la hora de consumir. Cuando hay crecimiento
econdémico y se dan facilidades de credito, se producen mayores niveles de empleo
y renta, y como consecuencia los individuos pueden satisfacer necesidades méas
complejas aparte de las de supervivencia. En épocas de recesion sucede lo
contrario. (Rodriguez, 2016, pags. 25-26)

4. Estilo de vida. Se refiere a todo aquello que tiene que ver con la forma de vivir
de una persona. El estilo de vida de una persona se expresa en sus actitudes,
intereses y opiniones. Ademas, el estilo de vida caracteriza por completo a la
persona en interaccion con su ambiente. (Rodriguez, 2016, pag. 24)

Patron vida que determina cémo la gente elige emplear su tiempo, dinero y
energia y que refleja sus valores, gustos y preferencias. se refiere a la forma o
manera en que se entiende la vida; en el sentido de la identidad, idiosincrasia,
caracter en particular o de grupo. Esto perfila todo un patrén de accion e
interaccion con el mundo. Conociendo el estilo de vida de un grupo de personas,
se podra dirigir la marca de su producto con mayor claridad hacia ese estilo de
vida y tener un mayor éxito en la aceptacion del producto. Por ejemplo, si una
persona practica un deporte, comprara en mayor medida productos que le sirvan
para practicarlo. Recordar que todos pueden ser clientes potenciales. (Schnake,

2001)
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2.3. Marco conceptual

Cliente: Es la persona, empresa u organizacién que adquiere o compra de forma
voluntaria productos o servicios que necesita 0 desea para si mismo, para otra persona o
para una empresa u organizacioén; por lo cual, es el motivo principal por el que crean,

producen, fabrican y comercializan productos o servicios.

Facing: se denomina a la unidad frontal de producto visible por el cliente en la primera
fila de exposicion de un estante. Se puede medir en unidades de longitud (metros que

ocupa) o en unidades de venta. El facing es sinénimo de cara o frontal de producto.

Fidelizacién: dentro del marketing, se concibe la fidelizacion de clientes como el
conjunto de acciones emprendidas por una empresa para establecer, mantener y fortalecer

los vinculos con sus clientes.

Flujo de circulacion: tiene que ver con el recorrido que realiza el cliente dentro de la

superficie de ventas, y se trata de la cantidad de personas que realizan el recorrido trazado.

Lineal: todo el espacio destinado en un punto de venta a la exposicion de productos en el
establecimiento. Este espacio estd compuesto por estanterias, gondolas, mostradores,
refrigeradores, display publicitarios, vitrinas, accesorios, soportes e incluso el suelo que

permiten la exposicion de los diferentes productos.

Merchandising: conjunto de técnicas aplicadas en el punto de venta para motivar el acto
de compra de la manera mas rentable, tanto para el fabricante como para el distribuidor,

a la vez que se satisfacen las necesidades del consumidor.

Motivacion: la motivacion de los consumidores es un estado interno que impulsa a las
personas a identificar y comprar productos o servicios que satisfagan sus necesidades o

deseos conscientes e inconscientes. La satisfaccion de dichas necesidades puede
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motivarlos a repetir una compra o0 a buscar otros bienes y servicios que cubran mejor

aquellas necesidades.

Percepcion: es el proceso mental por la cual las personas interpretan los estimulos

externos, esto les permite formar una imagen significativa de lo que tienen en frente.

Posicionamiento: es el resultado de los esfuerzos de las marcas por ocupar un lugar claro
y distintivo en las mentes de los consumidores que estén dentro de su publico objetivo,

en comparacion con las marcas competidoras del sector.

Rotura de stock: carencia de un determinado producto , lo que impide satisfacer la

necesidad del cliente.

Segmentacion del mercado: Proceso de dividir o segmentar un mercado en grupos
uniformes mas pequefios que tengan caracteristicas y necesidades semejantes, la
segmentacion de un mercado se puede dividir de acuerdo a sus caracteristicas o variables

que puedan influir en su comportamiento

2.4. Hipotesis general y especificos
Hipotesis General
Si existe relacion entre el merchandising y la decision de compra de los clientes en
la empresa Mia Market S.C.R L. de la ciudad de Juliaca, periodo 2018.
Hipotesis especifico
= Lasdimensiones del merchandising denominadas gestion del surtido y gestion
estratégica del punto de venta es regular de la empresa Mia arket S.C.R L. en
la ciudad de Juliaca, periodo 2018.
= La decision de compra de los clientes es regular de la empresa Mia Market

S.C.R L. en la ciudad de Juliaca, periodo 2018.
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CAPITULO IlI

MATERIALES Y METODOS
3.1. Enfoque de investigacion

El enfoque que se utiliz6 en la presente investigacion es cuantitativo, ya que se siguio
una serie de pasos partiendo de lo general - particular. Primero se partio de una idea, en
seguida se recolecto informacion para las bases tedricas, luego se plantearon problemas,
objetivos e hipotesis, posterior a ello se presentaron los resultados obtenidos de los
cuestionarios aplicados los cuales fueron analizados con un programa de estadistica (spss)

de dicho resultado se extrajeron las conclusiones y recomendaciones.

Con respecto a ellos de este enfoque se dice que, “el enfoque cuantitativo es secuencial
y probatorio, ya que contiene una serie de pasos asi tambien recolecta informacion para
probar hipétesis con base de medicion numérica y un andlisis estadistico finalmente

presenta conclusiones y recomendaciones” (Hernandez, Ferndndez, & Baptista, 2014,

pag. 4)

3.2. Disefo de investigacion

El disefio de investigacion que se utilizo fue no experimental de tipo transversal, ya
que a partir de un contexto natural se observo los fendmenos tal como se dieron, es
decir, no se realizaron modificaciones o tratamiento a ninguna de las variables de estudio
(merchandising y decision de compra, puesto que ya sucedieron y no se pueden influir
sobre ellas ni sus efectos. Por otro lado, la obtencion de informacién y recopilacion de
datos se realizd en un solo momento (transversal).

El disefio de investigacion no experimental es la que se realiza sin manipular

deliberadamente variables. Es decir, se trata de estudios en los que no hacemos variar
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en forma intencional las variables independientes para ver su efecto sobre otras
variables. Lo que hacemos en la investigacion no experimental es observar fenémenos
tal como se dan en su contexto natural, para analizarlos. En un estudio no experimental
no se genera ninguna situacion, sino que se observan situaciones ya existentes, no
provocadas intencionalmente en la investigacion por quien la realiza. En la
investigacion no experimental las variables independientes ocurren y no es posible
manipularlas, no se tiene control directo sobre dichas variables ni se puede influir en
ellas, porque ya sucedieron, al igual que sus efectos. (Hernandez, Fernandez, & Baptista,

2014)

3.3. Alcance de investigacion

El trabajo de investigacidn es de tipo descriptivo, el cual consiste en describir el
merchandising respecto a sus dimensiones, asi como la decision de compra de los clientes.
De esta forma se recoge informacion para su posterior analisis de la realidad empresarial
de “Mia Market” Juliaca. También es de alcance correlacional, la cual mide la asociacion
entre las dos variables aplicadas en esta investigacion orientada hacia las variables
merchandising (V1) y decisién de compra(V2).

Descriptivo- correlacional

Descriptivo, el cual busca identificar las propiedades, caracteristicas y perfiles de
personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenbmeno que se
someta a un analisis. Es por ello, que Gnicamente se pretende medir o recoger informacion
de manera independiente o conjunta sobre la variable.

Correlacional, considerando que: los estudios correlaciénales miden el grado de
asociacion existente entre las variables. Es asi que este tipo de investigacion permite
verificar la relacion que puede ver entre las variables planteadas, al verificar las hipotesis

correspondientes. (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014)
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3.4.Poblacién y muestra de investigacion

Poblacion

Es el conjunto de todos los individuos (objetos, personas, documentos, data,
eventos, empresas, situaciones, etc.) a investigar. La poblacion es el conjunto de
sujetos 0 cosas que tienen una 0 méas propiedades en comun, se encuentran en un
espacio o territorio y varian en el transcurso del tiempo. (Vara, 2010, pag. 221).

Para la investigacion la poblacion esta constituida por los clientes que realizan sus
compras en la empresa Mia Market S.C.R.L. Los criterios de inclusion y exclusion
considerados para la delimitacion poblacional son los siguientes:

= Clientes de la empresa Mia Market S.C.R.L.

= Sexo: femenino y masculino

= Edades comprendidas entre 18 y 65 afios de edad.

= Que las veces de compras hayan sido entre 7 a mas.

= Que compraron en el mes de octubre. Considerando estos criterios, el tamafio

de la poblacion asciende a 540 clientes.

Mes y Afio # De Veces Que Compraron # de clientes
en dicho mes
Octubre-2018 7 a mas 540
Muestra

“Es el conjunto de casos extraidos de la poblacion, seleccionados por algin
método racional, siempre parte de la poblacion” (Vara, 2010 ). Se utilizara el

muestreo probabilistico simple.

N= Poblacién 540
Nivel de confianza = 95% (equivale a Z=1.96) 1.96
p= Probabilidad favorable 0.5
g= Probabilidad desfavorable 0.5
E= Margen de error 0.07
n= Tamaiio de la muestra 140
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B N+Z:xpsgq
Celx(N=1)+Z%+prg

n

N 540 * 1.96% * 0.5 % 0.5
" 0.072 % (540 — 1) + 1.962 x 0.5 x 0.5

N =140

Entonces, la muestra para efectos del estudio fue de 140 clientes.

3.5.Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnicas de recolecciéon de datos

Técnica de investigacion como, “es el procedimiento o forma particular de obtener

datos o informacion”. (Arias, 2012)

1. Encuesta: Arias (2012), define la encuesta como “una técnica que pretende
obtener informacion que suministra un grupo o muestra de sujetos acerca de si
mismo, o en relacion con un tema en particular”.

2. Observacion: “la observacion consiste en el registro sistematico, calido y
confiable de comportamientos o conductas manifiestas” (Herndndez, Fernandez,

& Baptista, 2014)

Instrumento:
Cuestionario: “una técnica que pretende obtener informacion que suministra un grupo o
muestra de sujetos acerca de si mismo, o en relacion con un tema en particular” (Arias,
2012)

Para esta investigacion, el instrumento de recoleccion de datos (cuestionario), las
preguntas se determinan en funcion de los indicadores, los cuales son aproximadamente
dos, tres, cuatro de acuerdo a la dimensién, al igual que los contenidos se reflejan en los

items relacionados con los indicadores.
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La presentacion del respectivo cuestionario esta segun la escala de Likert el cual es el
mas adecuado para este tipo de investigacion; donde, “es un conjunto de items que se
presentan en forma de afirmaciones para medir las reacciones o respuestas del sujeto en
tres, cinco o siete categorias”. (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010, pag. 245)

La redaccion del cuestionario contiene veintiocho items con alternativas debidamente
cuantificadas para su procesamiento con el programa SPSS 25

La variable Merchandising conformada por tres dimensiones: gestion del surtido (4
items), Arquitectura del establecimiento (6 items), gestion estratégica del punto de venta
(4 items). Esta variable tuvo un total de catorce items.

Del mismo modo la variable decision de compra estuvo conformada por 2
dimensiones: factor externo (8 items), factor interno (6 items). Esta variable tuvo un total
de catorce itemes. (ver anexo B)

Las alternativas de los items de ambas variables tuvieron la siguiente valoracion:

Muy en desacuerdo
En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

g ~ W NP

Muy de acuerdo

Guia de observacion

También se utilizé la guia de observacidn (Ver Anexo C), dicho instrumentos se utilizd
como complemento para tratar mas a profundidad la variable 1 (merchandising), ya que
hay item que tienen preguntas muy generales como es el caso del aspecto exterior y otro.
La cual serd muy importante para cumplir satisfactoriamente el objetivo 4 de la respectiva

investigacion.
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3.6. Pruebas de fiabilidad del instrumento
La fiabilidad es el grado en que la aplicacion repetida de un instrumento al mismo
sujeto, objeto u situacidon, produce iguales resultados. La consistencia se puede comprobar

a través de diferentes métodos estadisticos, siendo el mas popular el Alfa de Cronbach

Para calcular la fiabilidad, generalmente todos los procedimientos utilizan férmulas
que producen “coeficientes de fiabilidad”, los cuales pueden oscilar entre 0 y 1, donde 0
significa fiabilidad nula y 1 representa el maximo de fiabilidad. Entre mas se acerque el

coeficiente a 0 habra mayor error en la medicion. (Vara, 2010 , pag. 245)

Para la presente investigacion se consideraron los rangos establecidos por Kuder

Richardson.

Rango Magnitud

0.53 a menos Nula confiable

0.54 a0.59 Baja confiable

0.60 a 0.65 Confiable

0.66 a 0.71 Muy confiable

0.72 a 0.99 Excelente confiabilidad
1.00 Perfecta confiabilidad

Tabla 1:Estadistica de fiabilidad (V1-V2: merchandising y decisién de compra)

Estadisticas de fiabilidad

Variable Alfa de Cronbach N de elementos
V1 (merchandising) 125 14
V2 (decision de compra) ,703 14

Fuente: elaboracion propia en base a los resultados del IBM SPSS Statictics 25

Enlatabla 1. Se muestra los resultados de confiabilidad del instrumento de recoleccion
de datos, con respecto a la variable merchandising, de acuerdo al rango considerado por
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Kuder Richardson, el alfa de Cronbach es de 0.725. este coeficiente tiene una cercania
elevada a 1, por lo que este resultado representa una excelente confiabilidad de la
aplicacion del instrumento de recoleccién de datos. También se muestra los resultados
de confiabilidad del instrumento de recoleccion de datos, con respecto a la variable
decision de compra, de acuerdo al rango considerado por Kuder Richardson, el alfa de
Cronbach es de 0.703, este coeficiente tiene una cercania elevada a 1, por lo que este
resultado se ubica en el rango muy confiable de la aplicacion del instrumento de

recoleccion de datos.

3.7. Interpretacion de resultados

Para la interpretacién de los resultados se disefiaron los baremos mostrados en el
(anexo C)categorias de andlisis para la interpretacion de la media y categorias de analisis
para la interpretacion de la desviacién estandar, respectivamente. Para establecer esta
escala de evaluacién del rango o intervalo para cada alternativa de respuesta de los
resultados, se procedid a calcular la apreciacién de la misma mediante la férmula.

(Pabelld, 2011)

LM — Lm
A=—"
n

Donde:
A = Apreciacion o rango utilizado para cada intervalo.
LM = Lectura mayor, que en este caso es 5.

Lm = Lectura menor, que en este caso es 1.

n = NUmero de atributos, que en este caso es 5
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Sustituyendo:

Del célculo antes realizado, se obtuvo un rango de apreciacion de 0,8 para cada
intervalo. En este sentido, partiendo que la base es 1, al sumar la apreciacion obtenida
resulta 1,80; lo que conduce a determinar el primer nivel de apreciacion de 1 a 1,80 hasta

llegar al nivel 5. (Ver anexo C)

Por otra parte, se seleccion6 el programa SPSS 25 para el procesamiento de la
informacion, el cual permite realizar analisis estadisticos facilitando el tratamiento de la
misma partiendo de una base de datos, para lo cual es necesario ingresar una matriz de
estos y explorar, mediante la estadistica descriptiva, a través de distribuciones de
frecuencias, medidas de tendencia central y de variabilidad. Posteriormente, se
prepararon los resultados para su presentacion a través de tablas. Una vez descrito por
dimensiones tanto de la variable 1 (merchandising) y variable 2 (decisién de compra) se
realizé la correlacion de las variables antes mencionada utilizando el coeficiente de (r =

Pearson)
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CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION
4.1. Resultado

A continuacion, se presentan los resultados del estudio, concerniente a lo obtenido en
la encuesta aplicadas en los clientes de la empresa Mia Market de la ciudad de Juliaca.

Finalmente, se presenta la relacion entre ambas variables.

4.1.1. Del objetivo especifico N° 1: Describir las dimensiones del merchandising
denominadas gestién del surtido, arquitectura del establecimiento, gestidn
estratégica del punto de venta en la empresa Mia Market S.C.R.L. en la ciudad de

Juliaca, periodo 2018.

Tabla 2: Dimensidn gestién del surtido

item X S Interpretacion Desviacion
de la media estandar

1.La empresa cuenta
con gran cantidad de 3.06
secciones con productos  ~ 0.712 Regular Muy alta
variados confiabilidad
2.La empresa cuenta
con gran cantidad de

Muy baja dispersion

Muy baja dispersion

productos  agrupados 277 0.762 Regular Muy alta
seguin su uso confiabilidad
3.Encontré una gran 2 40 0.838 nadecuad Baja dispersion
- . . nadecuado
cantidad de marcas Alta confiabilidad
4.Encontré gran
varleglad de mod_elos, Baja dispersion
tamanos, presentaciones 2 46 0.909 Inadecuado
de  productos  que Alta confiabilidad
deseaba.
Muy baja dispersién
Promedio 2.67 0.805 Regular Muy alta
confiabilidad

Fuente: Encuesta realizada a clientes de la empresa Mia Market.
Elaboracion: Propia
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RESULTADO

En la tabla 2 presenta los resultados alcanzados por la dimension gestion del surtido,
mostrando una media aritmética de 2.67, la cual indica que, segun la opinion de los
clientes califican como regular, en lo concerniente a la amplitud, anchura de productos.
Al mismo tiempo, esta dimension obtuvo una desviacion estandar de 0.805, sefialando
una baja dispersion de las respuestas dadas por los encuestados y una alta confiabilidad
de las mismas. Esta situacion se confirma al realizar un analisis detallado de los resultados
obtenidos para cada uno de los items, es de notarse que los items 3 y 4, referido a la
cantidad de marcas que cuenta dentro de cada familia y/o subfamilia de productos y la
variedad de modelos, tamafios, presentaciones de productos, obtuvieron la menor
aceptacion en los encuestados. En efecto, dichos items presentaron una media aritmética
de 2.40 y 2.46 respectivamente, ubicandose dentro de la categoria de inadecuado. Por otro
lado, también se hace notar que los items 1y 2, referidos a la cantidad de secciones que
cuenta la empresa y la cantidad de familia de productos que se encuentra en cada seccion,
obtuvieron la mayor aprobacion.

ANALISIS Y DISCUSION

El surtido es el factor fundamental de la vocacion del establecimiento y de la imagen
que ofrece. Para ello considera que el establecimiento debe contar con las tres
caracteristicas adecuados: la anchura del surtido o numero de secciones, amplitud o
namero de lineas de productos, la profundidad o referencias que existen dentro de cada
linea de productos. El surtido deber estar adaptado a las necesidades y habitos de la
clientela real y potencial. (Rodriguez, 2016). “Otro autor afirma que para 94% de los
encuestados, que la variedad de productos buena o excelente, es vital para su satisfaccion”

(Vasallo V., 2012).
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Al respecto entre los datos mas significativos tenemos en el item ¢La empresa cuenta
con gran cantidad de productos agrupados seguin su uso? Es respondido por el 49% de
clientes que no estan de acuerdo ni en desacuerdo con la cantidad de secciones que cuenta
laempresa en laactualidad, ello significa que el surtido es medianamente amplio, lo dicho
es corroborado con la observacion realizada, la empresa cuenta con 12 secciones la cual
segun la tabla (magnitud de surtido) se ubica en un rango medio lo cual no es adecuado
para el tipo de establecimiento (supermercado) ya que lo recomendable es que posea
+ 16 secciones. Asi mismo en el item sobre la cantidad de productos agrupados segun su
uso (familia de productos) de los clientes no esta de acuerdo/ni desacuerdo 50% debido a
que la cantidad de familia de productos que posee cada seccidn es regular ya que existen
secciones que tiene gran cantidad de productos agrupados segln su uso como es el caso
de lacteo y bebidas, y otras poco como es el caso de carne. De igual manera en el item
cantidad de marca (48%) estdn en desacuerdo, variedad de modelos, tamafios,
presentaciones de productos que deseaba (39%) respondieron que no estan de acuerdo ni
en desacuerdo, los 2 ultimos items confirman que el surtido es poco profundo ya que la
mayoria de la familia de productos posee menos de 10 referencias ello se puede observar
en caso de yogurt, que solo una marca ocupa gran parte del lineal dentro de un anaquel,
también cabe mencionar que alguna veces existen rupturas de stock lo cual conlleva a que
las gdndolas se encuentren vacios , lo cual hace notar que el producto es poco profundo,
esto se debe a que no se esta considerando de manera eficiente el facing adecuado que
debe ocupar cada referencia y la cantidad de stock que se debe manejas para cada
producto. basado en las consideraciones anteriormente descritas, el consumidor no esta
del todo satisfecho y forma una imagen poco atractiva en relacion al establecimiento, ya
que el surtido no es coherente con las dimensiones de la superficie del punto de venta y

el surtido que ofrece.
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Tabla 3: Dimension Arquitectura del establecimiento

item X S Interpretacion Desviacion
de la media estandar
5.El exterior de la empresa es
atractivo e invita a Baja dispersion
comprar en ese lugar (entrada Alta
0 puerta de acceso, 291 0709 Regular confiabilidad
escaparate, la identidad)
6. La  decoracion vy L .
organizacion interna de la E\?tja dispersion
a
Sg&resa es agradable a la 295 0.816 Regular confiabilidad
7.Considera  Ud. que la Muy baja
ubicacion  del mobiliario dispersion
dentro de la tienda es 259 0.776 Inadecuado Muy alta
adecuada confiabilidad
8.Considera | ill / o
.Considera los pasillos y/o dispersion
pasadizos comodos y amplios ~ 2:04 0.688  Inadecuado Muy alta
confiabilidad
9.Considera  Ud. que la
sefializacion del Muy  baja
establecimiento esta enfocada dispersion
en optimizar y guiar sus 211 0.727  Inadecuado Muy alta
compras confiabilidad
10.Esta usted satisfecho con
la ambientacion interna que Muy  baja
brinda la empresa Mia Market dispersion
(iluminacion, combinacionde 242 0.906  Inadecuado Muy alta
colores, musica, temperatura confiabilidad
y aroma)
Muy baja
Promedio 2.50 0.770  Inadecuado dl\lflﬁf/r;:?an
confiabilidad

Fuente: Encuesta realizada a clientes de la empresa Mia Market.

Elaboracion: Propia

RESULTADO

En referencia a la Arquitectura del establecimiento, se evidencia en la tabla 3 que los

clientes califican como inadecuado la aplicacion de dicha dimension, mostrando una

media aritmética de 2.50, la cual indica que, segun la opinion de los clientes califican
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como inadecuado. Al mismo tiempo, esta dimension obtuvo una desviacién estandar de
0.770, sefialando muy baja dispersién de las respuestas dadas por los clientes y de muy
alta confiabilidad de las mismas. Esto debido a que los elementos de la arquitectura
interior como es el caso, los clientes no consideran adecuado los pasillos, la sefializacion
y la ambientacion del establecimiento (iluminacion, aroma, mdsica, temperatura). Como
resultado estos items obtuvieron promedios bajos de 2.04, 2.11 y 2.42 respectivamente lo
cual segun el rango de baremacion se ubica en inadecuado.
ANALISIS Y DISCUSION

La arquitectura comercial ejerce una importante influencia psicologica en el
comportamiento del consumidor. La arquitectura exterior e interior de la tienda y la
decoracion de los espacios, unida a elementos ambientales como son la temperatura,
iluminacion, aromas, colores y musica se conjugan para crear atmosferas que impulsan al
cliente hacia el consumo. (Palomares, 2011). Asimismo, otro autor indica que para logran
captar clientes se debe aplicar correctamente la arquitectura interior como en el exterior
del establecimiento, también nos dicen que los clientes tienen una buena percepcion del
establecimiento, ya sea por su iluminacion, orden, aseo, decoracién, correcta distribucion
y ambiente agradable que le ofrece, esto hace que el establecimiento sea de su preferencia
(Castillo & Estrada, 2016).

En la dimension arquitectura del establecimiento nos enfocamos en la imagen exterior
e interno de la tienda, donde se produce, atraccidn (antes), interactuar (durante) y fidelizar
(después). Al respecto en el item 1 el exterior de la empresa es atractivo e invita a comprar
en ese lugar (entrada, escaparate, la identidad) en el cual se obtuvo que el 49% no esta de
acuerdo ni en desacuerdo y 21% esta de acuerdo, para ello se realizd un analisis méas
detallado utilizando la guia de observacion en el cual se obtuvo lo siguiente la imagen

externa, a pesar de que en aspecto general se encuentra en muy buenas condiciones;
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existen aspectos como el escaparate e identidad no son del todo adecuados , si colocan
escaparates por temporadas sin embargo no son colocados en lugares adecuados es decir
no son visibles, con respecto a la identidad (nombre o simbolo) en la actualidad esta en
buen estado, sus colores son acorde con el establecimiento y su funcion, ya que esté en la
gama de naranja, verde , amarillo y negro reflejan respectivamente estimulo, frescura,
interes y atencion . sin embargo, pierde un poco de protagonismo, ya que tiene un tamafio
pequefio en comparacion con la amplitud del aviso y se pierde entre las imagenes que lo
rodean de alguna forma, generando que no sea muy visible desde lejos para los
consumidores potenciales que no estan familiarizados con el establecimiento en alguna
medida. Asimismo, en el item 8 Considera los pasillos y/o pasadizos comodos y amplios
se ubica en el punto 2 = en desacuerdo representado por el 53% de clientes, esto denota
que el pasillo es inadecuado, ello se corrobora con la observacion realizada, en cuanto al
pasillo de aspiracién no posee, el pasillo principal el lado derecho si es adecuado lo
contrario en cuanto al lado izquierdo no tiene las medidas correctas y por tltimo el pasillo
de acceso es regular ya que existen secciones con las adecuadas medida de pasillo y otros
no como el caso se Utiles escolares. La menor anchura de los pasillos influye en la
velocidad de circulacion de los clientes sobre todo cuando hay bastante afluencia de
clientes lo cual producen acumulaciones y/o aglomeracién de personas ocasionando
cuello de botellas. Asimismo, en el item 9 con respecto a la sefializacion el 57% de
clientes esta en desacuerdo ello concuerda con la observacion realizada, éstos se
encuentran en partes muy elevadas o utilizan términos demasiado genéricos que para
algunos clientes les resulta dificil ubicar el producto, por otro lado, existen seccion donde
estan en mal estado (regalos) y peor aln existen secciones que no poseen como es el caso
de utiles escolares. Aunque en la mayoria de las ocasiones conviene que el consumidor

esté mas tiempo en el establecimiento, no se puede hacer mediante acciones que
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incomoden a éste y creen malestar, pues provocaria que no vuelvan al establecimiento.
Por ejemplo, la inadecuada informacion para localizar los productos o el embotellamiento
por pasillos estrechos, lo cual incomodan bastante a la clientela.

Tabla 4: Dimensién gestion estratégica del punto de venta

y — Interpretacion Desviacion
Item X S de la media estandar
11. Los productos estan
ordenados de manera . 0.930  Regular Baja dispersion
complementaria (ejemplo ' Alta confiabilidad
café con azucar)
12 Me resulto facil 569  gr1  nadecuado Baja dispersion
encontrar los productos Alta confiabilidad
que necesitaba en la tienda
13. Los  mobiliarios Muy baja
(muebles) de la empresa 589 0.700 Regular dispersion
son adecuados para coger ' ' Muy alta
los productos confiabilidad
14. Los productos estan disMelrgén baja
bien ubicados en los 2.60 0.560 Inadecuado MuF;/ alta
estantes confiabilidad
Muy baja
Regular Muy alta
confiabilidad

Fuente: Encuesta realizada a clientes de la empresa Mia Market.
Elaboracion: Propia

RESULTADO

En la tabla 4, se exhiben los resultados obtenidos para la dimension gestion estratégica
del punto de venta, el cual ostenta una media aritmética de 2,70, en la escala de medicion,
con un nivel regular en relacion a la localizacion y presentacion de productos en el punto
de venta. A la vez, esta dimension presenta una desviacion estandar de 0.753, indicando

muy baja dispersion lo cual indica que es de muy alta confiabilidad de las mismas.
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En este sentido, al analizar los resultados obtenidos para cada uno de los items, cabe
destacar que para el caso especifico de los items 11 y 12, relativo a que si los productos
estan ordenados de manera complementaria (ejemplo café con azucar) y la facilidad de
encontrar los productos que necesitaba en la tienda este obtuvo una media aritmética de
2.60, ubicandose dentro de la categoria de inadecuado. Otros aspectos a considerar, dado
que presentan regular, es el item 13, los mobiliarios (muebles) de la empresa son
adecuados para coger los productos.

ANALISIS Y DISCUSION

Para realizar una correcta gestion estratégica del punto de venta se debe saber donde
localizar las diferentes categorias de productos y como presentar estas categorias, con el
fin de provocar la venta por impulso y obtener mayor rentabilidad. (Palomares, 2011).
Asimismo (Rodriguez M. , 2013) menciona que debe mejorar en la ubicacion de sus
productos, los modelos las ofertas y promociones, y en la publicidad para posicionarse en
la mente del consumidor. También cabe mencionar que el 90% de los encuestados evalla
la exhibicion y presentacion de los productos en el establecimiento comercial. ( Vasallo
V., 2012) lo cual hace referencia de lo importante que es la correcta aplicacion de esta
dimension.

La dimension gestion estratégica del punto de venta estd compuesta por la
localizacion(donde) y presentacion (como), se obtuvo un promedio de 51% no esta de
acuerdo ni en desacuerdo, consideran que algunas secciones no estan agrupadas
complementariamente como es el caso de higiene personal y cosméticos. también con
respecto al item mobiliarios (muebles) de la empresa son adecuados para coger los
productos no es del todo adecuado ya que, en ocasiones, las exhibiciones de los productos
se encuentran en zonas altas, las cuales estan fuera del alcance de las manos del cliente,

quienes no pueden interactuar con éste, ademas no permiten visualizar a detalle dichos
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productos, otro inconveniente es con respecto al item los productos estan bien ubicados
en los estantes esto se analiz6 mas a detalle con la observacion en el cual se pudo
determinar que en muchas secciones no toman en cuenta los niveles ni las zonas de venta.
4.1.2. Del objetivo especifico N° 2: Describir la decision de compra de los clientes

de la empresa Mia Market S.C.R.L. en la ciudad de Juliaca, periodo 2018.

Tabla 5: Dimension factor interno

item X S Interpretacion Desviacion
de la media estandar
15. El entorno me genero I L
- ) Baja dispersion
seguridad para comprar en 234 0.871 Bajo
esta empresa Alta confiabilidad
16. Considero a esta Baia dispersion
empresa como lider en el 2137 0.868 Bajo ja cisp
mercado Alta confiabilidad
17.  La atencion e - .
: S Muy baja dispersién
informaciébn  que  me
brindaron en la empresa fue ~ 3.02 0.800 Regular Muy alta
la adecuada confiabilidad
18. Considera que los Muv baia dispersion
productos que ofrece la y b P
empresa  Mia  Market ~ 2.81 0.776 Regular Muy alta
satisfacen sus necesidades confiabilidad
19. Existe un ambiente Muy baja dispersién
agradable y ordenado para 322 0.669 Regular Muy alta
motivar mi compra confiabilidad
20. Le agrada la experiencia Muy baja dispersion
de compra en la empresa 3.04 0.622 Reqular
Mia Market : ng gl_ta
confiabilidad
21. Recomendaria a Muy baja dispersién
familiares  y/o  amigos 239 0.802 Bajo Muy alta
comprar en esta empresa confiabilidad
22. Usted se siente - .
. ] Baja dispersion
fidelizado con la empresa 255 0.808 Bajo
Mia Market Alta confiabilidad
Muy baja dispersién
Promedio 2.75 0.777 Muy alta
Regular confiabilidad

Fuente: Encuesta realizada a clientes de la empresa Mia Market.
Elaboracién: propia
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ANALISIS Y DISCUSION

En la tabla 5, se exhiben los resultados obtenidos para el factor interno de la decision
de compra, el cual muestra una media aritmética de 2.75, evidenciando que los clientes
perciben como regular los estimulos que ofrece la empresa. A la vez, esta dimension
presenta una desviacion estandar de 0.777, indicando muy baja dispersion de muy alta
confiabilidad de las mismas.

En este sentido, al analizar los resultados obtenidos para cada uno de los items, cabe
destacar que para el caso especifico de los items 15 y 16, (El entorno me generd seguridad
para comprar en esta empresa) y (Considero a esta empresa como lider en el mercado)
obtuvo una media aritmética de 2.34 y 2.37, ubicandose dentro de la categoria de bajo,
los demas item, dado que presentan regular. El cliente percibe en este rango debido a que
los clientes no estan del todo acuerdo con los aspectos que actualmente perciben del
establecimiento mucho de los clientes puso en la recomendacion la posibilidad de que la
empresa tenga personal de seguridad en la puerta de acceso al establecimiento, mas
atencion y respeto. De manera general tiene relacién con (Garcia G. & Gastulo Ch., 2018)
Obtiene que los factores internos — campo psicolégico, se obtuvo que la percepcion viene
a ser el factor que los clientes le dieron mayor relevancia de (3.23) a comparacion del
resto de indicadores motivacion (3.18), personalidad (3.13), actitudes (3.16), aprendizaje
(2.87), debido que lo adquisidores de los productos que Metro ofrece, han tenido una
grata vivencia en la tienda y beneficios al recurrir a la marca del supermercado
mencionado, considerando como valiosa la experiencia en dicha compra. Sin embargo,
los siguientes indicadores que tuvieron similar puntaje al de percepcion fueron la
motivacion y las actitudes. La motivacién que tienen los clientes de adquirir los
productos, que nace de la necesidad que éstos tienen al ingresar al establecimiento, en lo

que se respecta al ambiente que Metro ofrece. Las actitudes se refieren a aquellas que el
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cliente toma estando comodo en el establecimiento del supermercado. Puede afectar en

la cantidad de productos de compre o del tiempo que pase en la tienda, si se siente

incémodo o recibe mal trato, por ejemplo, éste tratara de retirarse lo mas pronto que pueda

del supermercado. a diferencia de esta investigacion los clientes consideran que el factor

mas relevante al indicador motivacion. Por otro lado (Colet A. & Polio M., 2014) afirma

que la a percepcion, el aprendizaje, las creencias, las actitudes y la personalidad son

determinantes personales que inciden en el proceso de compra. Se les llama también

determinantes internos porque surgen del propio consumidor, de su idiosincrasia, su

manera de ser. Estos factores influyen en como se recuerdan las marcas, los nombres o

los productos que se desean y los lugares donde adquirirlos.

Tabla 6: Dimension factor externo

. — Interpretacion Desviacion
Item X S i
de la media estandar
acompafiante influye en mi 3.07 0.736 Regular o
i i Muy baja dispersion
34._S_u,s amigos influyen en su 312 0.651 Regular y baj IO_ 10
ecision de compra Muy alta confiabilidad
25. La opinién de mi familia es Muy baja dispersion
importante para adquirir un 3.19 0.786 Regular o
producto Muy alta confiabilidad
del punto de venta va dirigido a 247 0.772 Bajo S
su sector socioeconémico Muy alta confiabilidad
27 Los precios de los productos Baja dispersion
en Mia Market me parecen 2.71 0.844 Regular o
correctos Alta confiabilidad
encuentra en Mia Market va de 2.84 0.681 Regular o
acuerdo a su estilo de vida. Muy alta confiabilidad
. Muy baja dispersion
Promedio -
200 0.741 Regula Muy alta confiabilidad

Fuente: Encuesta realizada a clientes de la empresa Mia Market.

Elaboracion: Propia
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ANALISIS Y DISCUSION

En este sentido, para la dimensién factor externo, se muestran los resultados obtenidos
de la aplicacion del instrumento en la tabla N° 6. Como se puede observar, presenta una
media aritmética de 2.90; indicando, segun la percepcion de los usuarios, una regular
presencia de los factores externos que influyen la decision de compra. A la vez, este
indicador presenta una desviacion estandar de 0.741, indicando muy baja dispersion de

las respuestas dadas por los encuestados y muy alta confiabilidad de las mismas.

En este sentido, al analizar los resultados obtenidos para cada uno de los items, cabe
destacar que para el caso especifico del item 26, relativo a (Cree usted que la publicidad del
punto de venta va dirigido a su sector socioeconémico), este obtuvo una media aritmética de
2,47, ubicandose dentro de la categoria de baja presencia del atributo en la influencia del
factor externo. Consideramos asi mismo que el item 26 (La opinién de mi familia es
importante para adquirir un producto) lo cual refleja una alta presencia con respecto a los
demas items. La cual tiene relacion con (Garcia G. & Gastulo Ch., 2018) con respecto a
los factor externo-Ambiente Sociocultural, Las recomendaciones, ya que fue el factor que
obtuvo un puntaje mayor de (3.62), a comparacion de los otros cuatro factores restantes
cuyos puntajes fueron de la familia (3.37), fuentes no comerciales (3.31), dinero
disponible (3.26), cultura, (2.84) que por ende no son menos importantes, pero para el
cliente de Metro, es muy importante escuchar los comentarios de las personas de su
entorno social con respecto a Metro. Inclusive consideran cuantioso al segundo factor,
familia, quien obtuvo el puntaje siguiente, ya que la definen como un grupo de referencia
bastante decisivo en sus compras. Otro autor (Colet A. & Polio M., 2014) menciona que
los grupos de referencia, la familia, la clase social, la cultura, las subculturas, los roles y
estatus, las circunstancias econdémicas y la ocupacion son elementos externos que

influyen en la decision de compra. No obstante, en una sociedad tan compleja como la
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nuestra, hay que hacer una matizacion y varias aportaciones entre ellos los niveles de
satisfaccion y opulencia del consumidor, el valor afiadido de los productos, el consumo y
el ocio, la competencia y la renovacidn, la unidad familiar moderna, el medioambiente,

las nuevas clases sociales.

4.1.3. Del objetivo general: Determinar la relacion entre el merchandising y la
decision de compra de los clientes en la empresa Mia Market S.C.R. L. en la

ciudad de Juliaca, periodo 2018

Tabla 7: Relacion entre el merchandising y la decisién de compra

Merchandising Decision de compra

Correlacion de Pearson 1 ,696™"
Merchandising Sig. (bilateral) ,000
N 140 140
Correlacion de Pearson ,696™ 1
Decision de . .
compra Sig. (bilateral) ,000
N 140 140

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Mia Market S.C.R.L.

En la tabla N° 7 tal como se observa, el coeficiente de correlacion producto o
momento “r”” de Pearson es igual a 0.696, por lo tanto, existe una correlacion moderada
entre merchandising y la decision de compra. En otras palabras, si mejora el

merchandising también mejora la decision de compra.
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4.1.4. Del objetivo especifico N° 3: Proponer un plan de mejora de merchandising

en la empresa Mia Market S.C.R L. de la ciudad de Juliaca, periodo 2018.

La aplicacion de merchandisng en la empresa Mia Market es regular, dicho resultado
se obtuvo en base a la investigacion de campo (encuesta) realizados a los clientes de la
empresa, ademas de la observacion; de acuerdo al resultado se planteo la propuesta de
merchandising lo cual permitird ofrecer a los clientes mayor comodidad al momento de
realizar sus compras, dando también a la empresa rentabilidad ya que los productos al
estar mejor expuestos y con incentivos provocaran compras por impulso. Por lo tanto el
beneficio sera tanto para la empresa como para los clientes de Mia Market Autoservicios

Multiples S.C. R.L.

Importancia y beneficio de la propuesta

La importancia de esta propuesta radica en los beneficios que obtendra el
establecimiento en el aprovechamiento de espacio fisico designado para una mejor
exhibicion de productos y marcas en las diferentes perchas; esto conlleva a que el cliente
pueda apreciar mejor los productos y lo incentivara a realizar las compras en el momento

indicado.

La correcta aplicacion del merchandising tiene como fin ultimo aumentar las ventas
rentabilizando el punto de venta. Hoy en dia los clientes que se acerca al comercio retail,
Ilegan con una idea de lo que va a buscar, quizas no tiene definida la marca o precio a
elegir, ya que termina definiendo esa decision en el momento que se encuentra frente a la
gondola. Hasta esa instancia, seria una compra. Pero el desafio que se tiene que perseguir
como comerciantes, es el de “generar ventas”. Ademas de esa compra semi-programada,
hay que trabajar con las compras impulsivas, aquellas que tientan, y la captura de compras

que estan destinadas a realizarse por medio de otros canales de comercializaciéon. En
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principio, se ha de tener presente que hay que aprovechar la mayor superficie posible para
exhibiciones, sin perder de vista una organizacion armoniosa sin mayores obstaculos, que

permita una circulacion fluida, agradable y comoda dentro del local.

Alcance de la propuesta

La propuesta contiene un plan de mejora de merchandising, que se convierte en una
herramienta clave la cual esté dirigido especificamente para la empresa Mia Market, sin
embargo otras empresas similares pueden tomar como guia para elaborar su propio plan

de mejora de merchandising.

Pasos a seguir para la elaboracion del plan de mejoras

N
+ generalidades de la empresa
Paso |
J
- A
« detectar las principales causas del problema
J
_ ~
« formular el objetivo
so 111 J
v
« seleccionar las acciones de mejora
Paso IV
. N
« realizar una planificacion
J
L N
« llevar acabo un seguimiento(indicadores de control)
J
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PASO I: Generalidades de la empresa

% Datos de la empresa

Nombre de la empresa: Supermercado Mia Market

Direccion: Jr. Jorge Chavez Nro. 288 cercado (a media de sunat Juliaca)
NUmero de teléfonos: (051) 323572

Descripcion legal del negocio: Mia Market Autoservicios Multiples Sociedad
Comercial de Responsabilidad Limitada

Lugar donde esta constituida la empresa: Juliaca — Peru

Proposito: Venta de productos de consumo (primera necesidad).

Tipo de negocio: Minorista.

2 Vision

Ser el supermercado mas importante del sur reconociendo y agradeciendo a
todos nuestrosclientes y proveedores para poder seguir creciendo y aperturando

mas sucursales; Yy asiaumentar nuestras ventas Y nuestros clientes

& Misién

Ser una Empresa Juliaquefia lider en la comercializacion de productos de
consumo, teniendocomo objetivo central satisfacer las necesidades de nuestros
clientes, por tal motivobrindamos productos de calidad a precios bajos y nos
esforzamos por ofrecer un excelenteservicio, con una atencién personalizada y
de esta manera crear una agradable experiencia decompra para que nuestros
leales clientes regresen. Asimismo nos preocupamos por elbienestar y

desarrollo de nuestros trabajadores.
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% Logo de la empresa

=

3

et

PASO Il: Analisis FODA

Para iniciar el plan de mejora de merchandising que dara paso a un mejor manejo y
por ende una mayor rentabilidad de la categoria se realizo un analisis FODA en relacion
al entorno actual de la empresa, el analisis incluye determinar el potencial que la empresa
tiene; pero tambien advierte las dificultades de su ejecutoria para ello se elaboran

estrategias para mejorar.
Anélisis FODA (Merchandising)

El analisis FODA es una herramienta utilizado como estrategia de marketing que se
realiza con el fin de conocer la situacion actual de la empresa Mia Market en cuanto a
debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas. Esto con el fin, de mejorar y
aprovechar factores que no se han tenido en cuenta; para generar un mayor valor agregado

para los clientes que acuden a Mia Market.
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Tabla 8: FODA-Mia Market

. Amplias instalaciones fisicas

FACTORES INTERNOS

Disponibilidad de mobiliarios en
buen estado y adecuados para la
exhibicion del producto.
Disposicion de Producto por zonas
(Caliente- Fria).

La limpieza, orden y aseo los cual
permite una mejor visualizacion
una buena imagen de la tienda.

. Aparicion en el mercado de nuevas

|| Altiplano

Crecimiento de la poblacion
Alto crecimiento econémico de la
ciudad de Juliaca.

Activacion de un Plan de
Merchandising (Propuesta).
Tendencia creciente por optar las
tiendas de autoservicio por los
clientes.

competencias.

Marketing masivo de otro
supermercado (Plaza Vea).

Subida de precios en las verduras y
hortalizas por cambios climaticos,
paros, etc.

Fuente: A partir de los resultados obtenidos y observacion en la tienda Mia Market
Elaboracion: propia
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PASO I11. Objetivos de la propuesta

v Objetivo general

Influir en la decision de compra de los clientes de la empresa Mia Market

S.CR.L.

v Objetivo especifico

= Mejorar la percepcion del consumidor en cuanto a la anchura y
profundidad del surtido.

= Generar flujos de circulacién de clientes a lo largo de la superficie de la
tienda gracias a los elementos de la arquitectura interior.

= Generar un ambiente adecuado (mdsica, aroma, temperatura, color,
iluminacion) en el interior del punto de venta, donde el cliente se sienta a
gusto al momento que realiza su compra.

= Crear una atmosfera para provocar ventas por impulso a traves de la

gestion estratégica del punto de venta.
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PASO 1V: Seleccionar las acciones de mejora

Tabla 9: Mejora N°1- Surtido
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Escasez de producto

» Roturas de estock
= Falta se segmentacion de mercado

Mejorar la percepcion del consumidor en cuanto a
la anchura y profundidad del surtido.

Disminuir el impacto de la escasez de los productos
en la mente del consumidor.

Actividad 1: sondeo de necesidades de los clientes

Actividad 2: gestionar calidad, precios
competitivos con proveedores. Tener en cuenta las
condiciones que éste le dé en cuanto a: plazo de
entrega, precio, gama de productos amplia y
actualizada, calidad de los productos, experiencias

anteriores.

Actividad 3: disminuir espacio en el lineal de los
productos afectados por la escasez, a fin de evitar
que el cliente se sienta insatisfecho, al ver anaqueles
vacios. Entre balda y balda evitar espacios
innecesarios. De esta forma daremos sensacion de
gondolas y/o anaqueles llenos y en orden

Actividad 4: ordenar en forma cruzada el anaquel
con productos de distintas secciones, pero que se
complementan en la forma en las que el cliente los
usa o consume. Por ejemplo, una exhibicién de
harina pan, con atun y bebidas achocolatadas.
Generando una percepcion de anchura vy

profundidad en el surtido.
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Fuente: elaboracién propia
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Actividad 5: disefio de un planograma para
comunicar la distribucion del surtido al personal
(reponedor), donde se muestre la posicion de cada
producto en la gdéndola, asi como el ndmero de
facing de cada producto a exhibir es necesario
procurar que la cantidad de productos exhibidos sea
la adecuada.

Actividad 6: generar cambios de habitos de
consumo, a través del desarrollo de recetas
nutricionales, donde se le ofrezca diversidad de
combinaciones de alimentos al consumidor, de
manera de que éste tenga la opcion de adquirir otros
productos que sean de baja rotacion pero que a la
vez cuenta con alto volumen de inventario,
minimizando el impacto de aquellos productos que
son de alta rotacién pero que sus inventarios son
bajos.

Actividad 7: disefiar programa de formacion
especializado para el encargado del merchandising
de las tiendas, con el objetivo de que esté
actualizado con la nuevas tendencias del mercado,
identificar oportunidades en el punto de venta,
generar estrategias de seguimiento para el
cumplimiento del merchandising, mejorar el
servicio y atencion al cliente, asi como replicar
conocimientos y técnicas al personal, para su

aplicacion en el establecimiento.

Consumidor: satisface sus necesidades

Ditribuidor: ofrece un surtido ideal a sus clientes
optimizando la rentabilidad de cada centimetro que
compone la superficie dentas.




iversidad

Un

Nacional del

o
Z
)
o
1
<
pd
)
2,
N
L]

iplano

Alt

6.

eidoad ugioeloge|s :ajuang

SejusA
oapraJBW | A 03peasawW‘souewINy Buisipueydiaw us UQIdRWLIOY
ap 91UdJe9) | S0SINJal ap Qa9 | ap  ewelboid  ap  oussig
(0E:RIENNT [euoldLINU
ap 9)Uale9) | OaprIJAW Bp AUBIRD | wisandoud  8p  Ojjouesag
UOISIASI
A ugioeB|nAIp‘uoioeiue|dwi ‘0pIuNS
Oopedlsw BJUSA 9P ojund _mcbmb_bcsu—OLQ\AE:cocm
ap 9)UBJ99 | 03peIIAW 3P BJURJBD | [9p  ewedboueld 9P 0USSIA | ey e ojueND UB JOPIUNSUOD
[3p uorodaalad ej Jelold|
[anbeue
lopauoday | 08peIIBW 8P BJUBIAD) | |9 BPRZNID BWIO 8P JeusplO
lopauoday | 0apeIIBW 8P AUBIAS) | “[eaul| |2 Ud Soloedsa Januiwsig
‘oisn[ o12a.d
"Bpual] e| ap K pepied  ‘sojonpoud
opeaJawiadns | sejusa A opeasswiadns | “salopasnoid uod SoAINadwOod | B UQIJR|aS Ud SBPepISadau
[9p 91Uale9) | [9p 9)uale9) | soIdaud  ‘pepifed  Jeuonsas) | ap UuQId2e)SIes
sojonpo.d
J0prISANdUT |  03peIJaW P SJUBIID) OpeaJaW |2 Jejuswbas | ap Seaul] ap pepaliep
[enuy | WaS | widl | UBIN | wses
olrepua|ed o/A odwsal a|gesuodsay | 9|gesuodsey ealy JeJolow e sauoId0y oAnalgo

T e1B3)ense uglooe ap ueld 0T Blgel

o
p
S
o
<
pa
S5

iIona

Repositorio Instituc

No olvide citar esta tesis




Universidad

TESIS UNA - PUNO L a8 Nacional del
: || Altiplano

NuUmero adecuado de facings. es el nombre dado al nimero de caras o frentes que debe
tener un producto en exhibicion; En lo que respecta al nimero de facings adecuados lo
recomendable es que minimo cada bloque de productos posea al menos 3 caras
(columnas). La otra manera esque se puede medir en unidades de longitud (metros que
ocupa) o en unidades de venta. Se suele asignar una medida minima de 30 cm de facing
para que un cliente pueda percibirlo con claridad al caminar por la superficie de ventas,
dato que debemos tener en cuenta al asignar la superficie de exposicion de un producto,
ya que, si se trata de un producto pequefio y no se ocupa una superficie minima del lineal

de 30 cm, el cliente normalmente no lo vera.
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Tabla 11: Mejora N° 2- Arquitectura Interna

Generacion de cuellos de botella

= Sefalizadores inadecuados
= Pasillos estrechos
Conseguir que el cliente recorra gran parte de las secciones

Circulacién fluida

Actividad 1: reordenar el punto de acceso, la entreda es

preferible a la derecha, y a la izquierda la caja de salida.

Actividad 2: redisefiar las medidas de los pasillos. (pasillo

principal y de acceso) e incluir el pasillo de aspiracion.

Actividad 3: redisefiar los carteles y muchas
sefializaciones tienen que ser en todo caso claros y legibles,
cada seccion debe tener los carteles de forma grande y con
su sello identificativo de su naturaleza segun la seccién que
sea, estos deben ser colocados al comienzo de cada lineal
indicando que tipo de producto genérico contiene cada uno
de éstos.los carteles pueden confeccionarse por colores
diferentes, cada uno representa algo, rojo carniceria, verde
verduras, amarillo panaderia, y blanco sensacién de
amplitud y tranquilidad en el establecimiento

En general, cuanto mas a gusto se encuentre el cliente en
el establecimiento, mas tiempo permanecera en él.
Factores como que se le esté atendiendo bien, que
encuentre con facilidad los productos que busca, que
circule con facilidad, etc. permitiran que el cliente esté
satisfecho y por lo tanto que permanezca en el

establecimiento durante mas tiempo.

Fuente: elaboracion propia
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Pasillo: para el trafico y recorrido, se platea la ampliacion de los pasillos para que la
movilidad de las personas que compren en el supermercado Mia Market puedan
desplazarse tranquilamente sin tener inconvenientes al momento de buscar el producto
deseado.

medidas de los tres tipos de pasillo en funcion de las dimensiones de la superficie

de ventas
30 ) D
Hiper superficie 9-7,5m. 6 - 4,5 m. 3-2,5m. +de 2.500 m?
Super superficie | 7,5-6,25m. | 5-3,75 m. 2,5-2m. de 1.001 a 2.500 m?
Gran superficie 6 -5 m. 4-3m. 2-1,5 m. de 401 a 1.000 m?
Media superficie | 4,5-3,75 m. | 3-2,25 m. 1,5 -1m. de 101 a 400 m?
Pequeiia superficie| 3-2,5 m. 2-1,5m. im. hasta 100 m?

Fuente: (Palomares B. , 2015, pag. 95)

Sefalética y comunicacién en el local: la apropiada sefializacion de las zonas en el
establecimiento generard gran ayuda, ya que facilitara al cliente la bldsqueda de los
productos que desea adquirir de una manera mas rapida y facil, de esta manera se
posicionara en la mente del consumidor la ubicacion de los productos, evitando
situaciones de pérdida de tiempo para el cliente. La importancia de la sefializacion incide
en la ubicacién de los productos, esto deben estar agrupados por familias y estar
ordenados, 1o que en el caso del supermercado las gestiones de orden de producto en
percha esta debidamente estructurado evitando asi una posible escases de productos.para

ello se puede utilizar la técnica Floor Graphicsb.

Tipografia: Conforme al espacio disponible, condiciones de iluminacion o distancias de
vision se selecciona los caracteres tipograficos. es recomendable el uso de fuentes que
tengan un caracter mas neutro, con las minimas connotaciones estilisticas y expresivas.Se

eligid la fuente Century gothic y Castellar para el sistema de sefializacion debido a sus

83
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caracteristicas de claridad y sencillez formal. El texto que se utilizara en las sefiales como
texto de apoyo o informacion debe ser: consistente, breve, positivo, sin abreviaturas, sin
puntuacion ni subrayado, con los textos centrados, sin deformar la tipografia, sin la

utilizacion italicas o cursivas.

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVW XY Z (Century gothic)
1234567890 (Castellar)

Criterios de colocacién

Las sefiales deberan ser colocadas en las columnas y paredes del local

respectivamente segin corresponda en cada area identificada, en las secciones

deberan ser del tipo colgante y estar colocadas de frente al recorrido del usuario.

= Deberan estar a una altura minima de 2.30 m y maxima de 2.50 m del piso a la
base de la sefal.

= La seleccion del método de fijacion colgante debera hacerse considerando las
caracteristicas propias del local, en los puntos de localizacién elegidas.

= Las sefiales deben ser parte del entorno en el cual se encuentran sin competir con
él, pero al mismo tiempo, deben leerse sin pasar inadvertidas.

= La ubicacion de las sefiales debe ser tal que no existan obstrucciones dentro del

campo de vision y la linea natural de la visiébn humana. Debe cuidarse la distancia

y el cono de vision normal de 60° ya que de ser mayor se veran con menos detalle.

Se ebe cuidar que no se ubiquen a mas de 10° arriba de la linea natural de la visién

humana.

= No debe existir una sobresaturacion de sefiales.
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= No deben utilizarse sefiales que presenten criterios distintos a los establecidos en
este documento; por lo que si se requiere la realizacion de sefiales adicionales,
deberan respetarse los lineamientos y adaptarse al sistema.

= Las sefiales no tienen luz propia nunca deberan ubicarse a contraluz, ni en lugares
donde la iluminacion sea escasa. Si tuvieran que ubicarse en alguno de los casos

anteriores tendrian que llevar iluminacion propia.

Medida de identificacion del contenido de las secciones en el pasillo

40
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Tabla 13: Mejora N° 3- Ambientacion Interna

Las aplicaciones de los elementos de ambientacion no son
del todo adecuadas como es el caso de musica, aroma e
iluminacion. Lo que se busca es cuando escuchen musica
0 perciban el olor en otros lugares se acuerden de la
empresa.

= Musica inadecuado para el segmento de mercado

= Cuenta con una iluminacion general

Generar un ambiente adecuado en el interior del punto de
venta, donde el cliente se sienta a gusto al momento que
realiza su compra.

Ambientes adecuados en el interior del punto de venta

Actividad 1: Mejorar la ambientacion en cuanto a masica,
el cual debera estar acorde al segmento de mercado y la
afluencia de personas dentro del establecimiento, para que
el cliente se sienta a gusto al realizar su compra.

Actividad 2: Mejorar la iluminacion interna teniendo
encuenta cada secciones para generar el ambiente propicio

para que el cliente se sienta a gusto.

Actividad 3: Cuidar de los olores y aromas que se utilizan
dentro del local.

Consumidor: Recibe mayor valor agregado.

Distribuidor: Posicionarse en la mente del consumidor

Fuente: elaboracion propia
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Ambientes adecuados en el interior del punto de venta

“Casi todas las compras no planificadas son el resultado de tocar, oir, oler o probar algo

en el local de la tienda”.(Underhill, P.)

MUSICA: este es un factor muy importante que genera una cultura en el consumidor,
por tal raz6n es un buen momento para potencializar esta herramienta. Esta comprobado
cientificamente que la existencia de musica en un establecimeinto comercial aumenta la
sensacion de placer asociada a la compra, libera el estrés, y disipa el mal humor; lo que
provoca un aumento de la permanecia de los clientes en el punto de venta. Para determinar
el ritmo de la musica y el volumen se debe tener en cuenta la velociad de circulacion de
los clientes dentro del punto de venta. Tambien tener en cuenta los perfiles demogréficos
del pablico al que se dirige, especialmente la edad y segundo tener en cuenta la alfuencia

de clientes.

Asi, si el local esta poco concurrido y se quiere retener al cliente en el establecimiento
se deberia emplear un ritmo lento; mientras que si el establecimiento esta muy concurrido

e interesa desalojarlo un poco, se debe emitir una melodia con un ritmo mas alegre.

ILUMINACION: en la actualidad el establecimiento presenta buena iluminacién las
cuales le dan un ambiente muy acorde al sitio y deja ver muy bien los productos ofrecidos,
existen secciones con iluminacion propia como es el caso de bebidas alcohdlicas. Sin
embargo aun se puede seguir mejorando la iluminacion, quiza la seccion que adquiere
mas relevancia dentro de los supermercados son los expositores de alimentos frescos. Es
aqui donde el comprador decide tanto el nivel de servicio del comercio como la calidad
de los productos expuestos. La iluminacién de expositores es un factor clave que distingue

un comercio normal de uno superior. Una buena iluminacion realza el color y la
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naturalidad de los productos, captando la atencion de los clientes y despertando y
estimulando su interés en los productos. Los clientes siempre asocian el aspecto de los
productos frescos con su sabor y en la gran mayoria de las ocasiones se dejan llevar por

la vista a la hora de tomar la decisioén de comprar.

Tabla 15: lluminacidn por secciones

SECCION COLOR DE ILUMINACION

Un sutil brillo rojizo hara que la carne parezca
Carne
mas fresca y tentadora.

Los tonos de luz amarillos atraen la atencion
de los clientes despertando su apetito y

Queso
animandoles a consumir.

La luz blanca nitida acentta el frescor de la
verdura, mientras los colores mas calidos con
tonalidades rojas y anaranjadas realzan las

Verdura y fruta
frutas como las manzanas y las naranjas.

La luz calida realza el aspecto dorado de los
productos de panaderia transmitiendo la

Panaderia sensacion de estar recién salidos del horno.

Fuente: (news, 2019)
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Planck curve

figura 6:Temperatura de color segln producto
Fuente: (news, 2019)

LACTEOS

FRUTA Y VERDURA

PESCADO

PAN

EMBUTIDO

AROMA: es importante que todo establecimieento cuente con una fragancia apropiada

para el tipo de productos que esta exhibiendo. Lo recomendable es crear una cultura en

cuanto al aroma, esto puede ser utilizando un mismo limpiador y aromatizante para los

pisos y areas comunes, de tal manera que el establecimiento conserve este aroma en el

tiempo. Por otro lado para elegir el aroma indicado puede ser recomendable hacer una

prueba con diferentes clientes, sobre cuales son sus preferencias de aroma y de esta

manera implantar el aroma adecuado, entre las opciones se encuentran: EI aroma de

limon y menta favorece una valoracion mas positiva de la tienda y aumenta las

intenciones de visita, otra opcion es una aroma floral, frutal.
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Tabla 16: Mejora N° 4 - Gestion Estratégica del Punto de Venta

Localizacion y presentacion inadecuado

= Desconocimiento de la localizacion
adecuada de cada referencia.
= Falta de analisis constante de cada

referencia dentro de las gondolas.

Area expositiva en el punto de venta.

Actividad 1: Exposicion en niveles: son los
espacios fisicos o lineales que se destinaran a la
exhibicion de los productos que se presentan en
los anaqueles, permitiendo que los clientes
puedan acceder a éstos y localizarlos con gran
facilidad.

Actividad 2: Exposicion en zonas: son los
espacios fisicos destinados a la exposiciéon de
productos que poseen ciertos atributos o
caracteristicas, que requieren exhibidores

especiales para su adecuada presentacion.

Actividad 3: Ordenar de acuerdo a los tipos de
presentacion y exhibicién de productos para
[lamar la atencion.

Actividad 4: Utilizar la planimetria donde se
distribuyan  los productos en estantes
situandolos de acuerdo al volumen de venta que
genera rentabilidad.
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Actividad 5: implantar y/o colocar el mejor
producto en el mejor sitio del mueble. EI mejor
producto no tiene por que ser siempre el que mas
vende. EI IPS pondera tres variables de cada uno
de los articulos del surtido (Ventas unidades,
Ventas valor y Masa de margen de beneficio).

Actividad 6: colocar a todo los articulos su
etiqueta en el porta precios. En tiendas con
régimen  de  libre-servicio  esto  es
importantisimo, el articulo que no tiene precio
no se vende debido al rechazo que causa en el

cliente.

Consumidor: simplificar la accion de comprar.
Distribuidor:  mejorar la  localizacion,
exhibicion y capacidad de atraccion de las
familias de productos de cara al comprador
tambien permite rentabilizar cada centimetro
que compone la superficie de ventas.

Fuente: elaboracion propia
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figura 7:nivel de exposicion en las géndolas
fuente: elaboracion propia

Se debe considerar el adecuado manejo de los niveles de exhibicion no debe ser mas alto
que laaltura a la que una persona de estatura media puede alcanzar con el brazo extendido,
ni tan profundo como para que dificulte el acceso a productos situados al fondo del estante
(40 cm como méaximo), esto con la finalidad mejorar la calidad visual de la presentacion.

Para ello se recomienda seguir el respectivo esquema:

= A nivel de la cabeza. Este nivel por estar en la parte superior, solo provee un 9%
a las ventas, por lo tanto se deber&n colocar productos que tengan una rotacion
considerable o que sirvan para reponer stock dentro del lineal.

= Anivel de los 0jos. Es el nivel mas visible y por tanto el méas vendedor. Eel nivel
que atrae la mirada y retiene la atencidn, por ende es ideal para colocar productos
que sean nuevos, los que hayan tenido baja rotacion, los de compra impulsiva o
productos que se enganchen en la compra de otros.

= A nivel de las manos. Al ser el nivel mas coémodo para el cliente, se colocaran
los productos con mas margen comercial y poca rotacion, promocionado con

cartelisticas o animacion.

Repositorio Institucional UNA-PUNO

No olvide citar esta tesis




Universidad

TESIS UNA - PUNO L4 Nacional del
Altiplano

= Anivel del suelo. Presenta una visibilidad muy reducida del producto, y después
del nivel superior es el que presenta una accesibilidad menor. se debera colocar
productos de tipo iman o los mejores posicionados, marcas buscadas, esto con la
finalidad de que los consumidores generen un barrido visual por el lineal en busca

de los mismos.

9

0JO es una zona dificil de percibir, por lo tanto se

recomienda poner productos que no se relacionen con

personas de edad avanzada ya que les quedaria dificil

adquirirlos.

Como recomendacion adicional es importante tomar en cuenta el volumen y
peso de los productos en exhibicion para ello se sugiere: tamafios pequefios arriba,
tamafios medianos al centro, tamafios grandes en la parte de abajo.

Zonas de venta: después de conocer como es la exposicion de los productos en los
lineales en forma horizontal, es necesario recordar que el cliente cuando se encuentra en
el local comercial pasa por delante de los muebles de exhibicion y los fragmenta

inconscientemente en forma vertical, dividiéndolos en las siguientes zonas (A,B y C).
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El orden de colocacion de las familias en el vault lo marcaré la posicion del agua, ésta
se colocara en el extremo del vault mas visible. A partir de ahi se colocaran los jugos y/o
zumos , gaseosas Y bebidas alcohdlicas ocuparan la puerta en el otro extremo. La razén
es muy sencilla, las gaseosas tienen una mayor rotacion que las aguas pero el margen
medio de la familia de aguas es un 25% superior al de los gaseosas, ademas su tendencia
de crecimiento es mayor que la de los gaseosas, por ello es mas interesante que se vea

mejor esta familia y por tanto que se venda maés.
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PASO VI: Control de estrategias

Para determinar la efectividad de las estrategias propuestas es preciso establecer
indicadores de control por cada tipo de estrategias que permitan definir los resultados. En
dependencia de los resultados se precisa reorientar las estrategias o continuar

potencializandolas.

Indicadores de control para estrategia de surtido de productos

. . . cantidad de clientes insatisfechos
eficacia de la estrategia = - x 100
total de clientes

Es preciso aclarar que este indicador se mide mensualmente y los clientes insatisfechos
se refieren a los que llegan al establecimiento y no encuentran los productos que

demandan.

Meta: Se estima que los clientes insatisfechos sean menores al 3 %.

Indicadores de control para estrategias de arquitectura interna

Las estrategias de arquitectura interna estan enfocadas directamente en que el cliente
materialice la compra del producto, debido a esto la efectividad de la estrategia se

determina haciendo uso del siguiente indicador:

. . . ventas mensuales(DE)
Eficacia de la estrategia = x 100
ventas mensuales (AE)

Donde:

= Ventas mensuales (DE): representan las ventas después de implantada la
estrategia.
= Ventas mensuales (AE): representan las ventas mensuales en el mismo periodo

antes de implementada la estrategia.

Meta: se espera el incremento en las ventas totales de un 5 %.
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Indicadores de control para gestion estratégica del punto de venta

personas que pasan por el pasillo

indice de circulacion = - -
clientes que entran a la tienda

L ., #de clientes que paran en el lineal
indice de atraccion =

#de clientes que pasan en el pasillo

clientes que compran

indice de compra = — -
clientes que paran en el lineal

i i . unidades anuales vendidas del establecimeinto
Lineal correspondiente a cada familia = - - — x lineal total al suelo
unidades totales vendidas de la familia

margen de beneficio anual de la familia

lineal total al suelo = margen de beneficio anual de la familia

beneficio bruto
lineal ocupado

rendimiento del lineal =

Para medir este indicador se analiza el nivel de explotacion de los departamentos de
ventas con respecto a sus ingresos y la superficie que ocupan (NED), el cual debe cumplir
la condicion de que el porcentaje de ventas por departamento (PVD) sea mayor o igual al
porcentaje de superficie ocupada por departamento (PSOD). Los célculos se realizan a

través de las siguientes relaciones: (Parado O, 2001, pag.25).
Porcentaje de ventas por departamento

VD(x) * 100

PVD =
VT

Donde:

VD(X) es ventas en el departamento(x), VT son las ventas totales.
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Porcentaje de superficie ocupada por departamento.

SOD(x) =100

PSOD =
SO ST

Donde:

SOD(x) es Superficie Ocupada por Departamento(x) y ST la Superficie Total.
Ademas, se calcula el Coeficiente de Ocupacion del Suelo por departamentos (COS(x)),
que es la razdn existente entre la Superficie Ocupada por Departamento(x) (SOD(x)) y la
Superficie Real Ocupada por el Departamento(x) (SROD(x)), lo que nos permite evaluar

el rendimiento de la ocupacion del suelo.

SOD(x) =100

COS(™) =—srop )

Una Regla de Decision alternativa que posibilita evaluar el nivel de efectividad de las

ventas y el area que ocupan los departamentos es la siguiente:

CONDICION DECISION SOBRE LA PROPORCIONALIDAD DE LAS
VENTAS Y LA SUPERFICIE
PVD > PSOD BIEN
PVD < PSOD MAL
PVD = PSOD ACEPTABLE

Meta: se espera que el % de ventas por departamento >= superficie ocupada por departamento
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4.2. Contrastacion de hipdtesis

Luego de haber cumplido con los objetivos propuestos para el desarrollo del trabajo
de la investigacion, los cuales nos han servido para dar respuesta a nuestras interrogantes
planteadas; y en base a los resultados obtenidos seguidamente contrastaremos nuestras

hipotesis para afirmarlos o rechazarlos.

4.2.1. Contrastacion de Hipotesis especifica 1: La aplicacion de las dimensiones del
merchandising denominadas gestion del surtido y gestion estratégica del punto de venta
es regular de la empresa Mia Market S.C.R L. en la ciudad de Juliaca, periodo 2018.

Segun los resultados de las tablas N° 2 y 4 muestran que la gestion del surtido que
aplica la empresa se obtuvo un promedio de 2.67 en la escala de medicion valor que lo
ubica en un nivel regular, en cuanto a la dimensidn gestion estratégica del punto de venta
es de 2.70 resultando regular por parte de los clientes de la empresa Mia Market, bajo
estas consideraciones se VALIDA la hipotesis de estudio planteada.

4.2.2. Contrastacion de Hipdtesis especifica 2: Los factores de la decision de compra
de los clientes es regular de la empresa Mia Market S.C.R L. en la ciudad de Juliaca,
periodo 2018.

De los resultados y analisis realizado en el punto 4.1.2 (tabla N° 5 y 6) se obtuvo el

promedio de las 2 dimensiones comprendidas por factor interno es de 2.75 regular y asi
como en su dimension factor externo 2.90 resultado regular. Por tanto damos por aceptada
y validada la hipotesis especifica n° 2.
4.2.3. Contrastacion del hipotesis general: Si existe relacion entre el merchandising y
la decision de compra de los clientes de la empresa Mia Market S.C.R L. en la ciudad de
Juliaca, periodo 2018.

De los resultados y analisis realizado en el punto 4.1.3 (tabla N° 7), el indicador que

valida esta hipotesis es el coeficiente de correlacion de Pearson, al tomar las variables
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merchandising con decision de compra se obtuvo una puntuacién de 0.696, el cual

demuestra que la relacion entre ambas variables se da de manera significativa.

4.3. Discusion

De acuerdo a los resultados de la investigacion, segun las 3 dimensiones del
merchandising, se obtuvo que los elementos con mayor percepcién son la gestion del
surtido y la gestion estratégica en el punto de venta 3= regular y la dimension con menor
percepcion es la arquitectura del establecimiento 2 = inadecuado. Este resultado es similar
al que sostiene (Rodriguez A., 2013) quien determinada que las dimensiones no estan
siendo valoradas por parte administrativa de la tienda Paylees, haciendo uso solamente
de alguna de ellas, esto debilita la atraccion del cliente hacia la tienda, aun no logra causar
emocidn, y se pierde las ventas, es asi que en lo que respecta a la fachada externa: a persas
de que en aspecto general se encuentra en buenas condiciones; la fachada habla por si
solo de lo que es el establecimiento, en estos momentos Payless cuenta con un aviso
pequefio para la magnitud del mismo y de la tienda la cual hace que pase desapercibido.
Su estructura y ambientacidn cuenta con una buena exhibicion de productos mas no con
la ubicacion de productos; por ello se refleja muchas veces un desorden de los mismos;
no cuenta ni con un aroma ni musica definida; siendo estos factores importantes para
atraer a clientes. En cuanto a la iluminacion, el orden y aseo , como resultado de las
encuestas se obtuvo una calificacion de bueno-excelente, siendo que las clientas se sienten
a gusto con estas variables, pero no lo es todo en las demas variables estudiadas el cliente
se siente insatisfecho, es asi que la variable imagen corporativa, a pesar de que su personal
cuenta con polos que identifican a la tienda en donde proclamar su nombre; hace falta dar
a conocer la imagen corporativa tal vez por medio de otros objetos, detalles que
identifiquen a la tienda entre otros para lograr que el cliente se identifique y recuerde la

marca en el lugar donde se encuentre. asi mismo (Fernandez B. & Rondén H., 2018) El
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merchandising aplicado por la empresa Andean Technology tiene un promedio de 2.73
en la escala de medicién, con un nivel regular, este nivel se da porque existe deficiencias
en el merchandising de presentacion, seduccién y sobre todo en el merchandising de
gestion; representandose en la atencion al cliente, ambientacion en el punto de venta,
rotacion de productos, exposicion de productos, promociones en el punto de venta,

espacios disponibles y superficie de venta.

Respecto a la variable decision de compra segun la percepcion de clientes es regular
factor interno (2.75), factor externo (2.90). Para lo cual (De La Cruz Alvarez, 2016)
afirman que existen factores internos y externos para la decisién de compra del
consumidor, siendo las principales la motivacion, radica en el precio y calidad de
producto, siendo estos un aproximado de 40% y 30% el valor de este factor, formando asi
la motivacion determinada para comprar de un 58% de clientes encuestados. Segun los
resultados obtenidos se observa que el factor externo “grupos de referencia primarios”
como la familia influye en la decisién de compra, Tal como lo sefiala (Kotler, P. &
Armstrong, G., 2013), que indica que los grupos primarios como la familia ejercen una
gran influencia al momento de tomar una decision de compra. Del mismo modo, (Peter
& Olsen,2005), manifiesta que los grupos de referencia como la familia influyen
directamente ya que hay una interaccion social cara a cara y la reaccion es inmediata. La
compra no es un acto aislado ni unico, sino un proceso de todas sus fases. Asimismo
(Colet A. & Polio M., 2014), menciona que para un vendedor lo realmente interesante es
entender de qué manera el consumidor final toma las decisiones de compra y que factores
influyen (factor interno y externo). Conocerlos ayudard al vendedor a enfocar mejor sus

argumentos de venta.

El resultado de la presente investigacion comprueba la hipdtesis general planteadas.

En primera instancia se afirmé que el merchandising se relaciona con la decisiéon de
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compra de los clientes de la empresa Mia Market en la Ciudad de Juliaca. Este resultado
tiene relacion directa con lo dicho por (Cubas V., 2017) quien después haber realizado su
contrastacion de hipotesis afirma que si existe una relacién de 0,667 puntos que se
determind que existe una correlacion positiva moderada entre la variable independiente
Merchandising y la variable dependiente decision de compra. Con respecto a la influencia
de las variables se concluyé que el Merchandising si influyen significativamente con un
48.1% en la decision de compra de las clientas de la tienda Lucia Creaciones de Mega
Plaza, Independencia, 2017. Asimismo, (Hernandez z., 2017) en su investigacion
determind la relacion del merchandising y el comportamiento del consumidor en la tienda
K"dosh de la ciudad de Huanuco- 2017 con un coeficiente de correlacion de 0.582 y se
encuentra dentro de una valoracion moderada. Por otro lado, si se analiza los resultados
encontrados en la investigacion realizada por (Quispialaya, 2018) afirma que la fuerza de
la correlacion de gamma obtenida es de 0.801, que evidencia una correlacién positiva
muy alta; razon principal por la cual se afirma que las dos variables se relacionan
directamente. En ese sentido a medida en que mejora el merchandising (gestion del
surtido, arquitectura del establecimiento y gestion estratégica del punto de venta) mejora
correlativamente la decision de compra. Asimismo (Gago Mufiz, 2015) afirma que el
merchandising influye en la decisién de compra, asi como en el comportamiento del
consumidor dentro del establecimiento comercial. Una vez el consumidor se encuentra
en el punto de venta recibe lo que podemos llamar estimulos de merchandising y que
influyen en la decisién de compra y en su comportamiento. Estos estimulos pueden ser:
publicidad en el lugar de venta., el surtido que ofrece el establecimiento, la distribucién
del espacio comercial, el trazado y la disposicién de los pasillos, la ambientacion de la
tienda (musica, iluminacion, color. olor), facilidad de acceso a los productos, la

colocacion estratégica de las secciones y los productos, la atencion al cliente,
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promociones, ademas el merchandising a través de sus acciones puede ayudar a conseguir
la fidelidad de los clientes ya que, si el establecimiento responde a sus expectativas, el
consumidor volvera a asistir a este establecimiento para realizar la compra. En otra
investigacion realizada por (Saredi, 2006) considera el punto de venta en si como la
herramienta mas influyente en la decision de compra del consumidor, determinando y
condicionando la eleccion de los productos, sugerido a la misma a través de todas sus
armas, ya sean estas: iluminacién del local, limpieza, layout, punteras de gondolas, pilas

de productos y promociones propias del punto de venta.
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CONCLUSIONES

1. De acuerdo a los resultados de la investigacion, se puede afirmar que la correlacion
obtenida es de 0.696, que evidencia una correlacion positiva moderada; razon
principal por la cual se afirma que las dos variables se relacionan directamente. En
ese sentido a medida en que mejora el merchandising mejora correlativamente la
decision de compra.

2. El merchandising aplicado por la empresa Mia Market tiene un promedio de 2.62 en
la escala de medicidn, con un nivel regular, este nivel se da porque existe deficiencias
en la gestion del surtido, gestion estratégica del punto de venta y sobre todo en la
arquitectura del establecimiento;debido a que no toman en cuenta la medida de
pasillo, la sefializacion adecuada, la ambientacion en el punto de venta (iluminacion,
musica y aroma), la manera de presentacion del producto en lineal tomando en cuenta
los niveles y zonas de exhibir los productos. No se esta aprovechando el espacio de
venta al 100%

3. Con respecto a la variable decisién de compra se concluyé que de acuerdo a los
resultados de la investigacion de campo los clientes consideran que ambas
dimensiones se encuentran en un nivel regular factor interno (2.75) y factor externo
(2.90). lo cual significa que los estimulos que actualmente se brindan no son del todo
buenas.

4. Con la finalidad de mejorar el punto de venta de la empresa, se propuso un plan de
merchandising, orientados a mejorar las deficiencias encontradas, puesto que con el
merchandising se logra antes (genere atraccion y tome la decision de acudir al

establecimiento), durante (interactuar) y después (fidelizar).
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RECOMENDACIONES

1. Capacitar a su personal en temas orientados al merchandising, sin excepcion alguno,
pero principalmente a los merchandiser (reponedores de producto en las géndolas) ya
que la aplicacion de esta variable traera consigo mejores resultados, incitando al cliente
a realizar compras por impulso por lo que se tendra una mejor decision de compra lo
cual indica mayores ventas

2. Se recomienda mejorar los tres componentes del merchandising, gestion del surtido es
decir contar con la amplitud, anchura y profundidad adecuada con el cual se podra
satisfacer de la mejor manera las necesidades del cliente brindandole un solo lugar en
el cual pueda encontrar todo lo que necesite y no busque complementar sus compras
en otros lugares, También se debe estar constantemente atentos a la arquitectura del
establecimiento comercial, tanto de la arquitectura interior como de la exterior, la
primera es importante puesto que es lugar donde el cliente pasara la mayor parte del
tiempo realizando sus compras, hacer que la circulacion sea natural y fluida evitando
asi el embotellamiento por pasillos estrechos, contar con buena sefializacion para
localizar los productos, contar con la adecuada ambientacién. En cuanto a la
arquitectura exterior tenerlo siempre impecable ya que es la cara de la empresa,
Finalmente esta la gestion estratégica del punto de venta, dentro del cual se debera
tener en cuenta tanto la localizacion como la presentacién de los productos, buscando
la mejor manera de hacerlos atractivos a los ojos del cliente.

3. Mejorar y fortalecer la decision de compra de los clientes de modo que favorezca a la
empresa Mia Market, considerando con mayor importancia el factor interno su
motivacion, percepcion, actitud, también tomar en cuenta el factor externo,
considerando su estilo de vida, circunstancia econdmica, para los cual es necesario que

la empresa Mia Market realice encuestas a los clientes cada cierto tiempo con la
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finalidad de conocer si éstos se encuentran satisfechos con la experiencia y beneficios
obtenidos con los productos comprados y con la atencién que se brinda en el punto de
venta. En lo que respecta a motivacion y a actitudes, Mia Market deberia motivar a su
cliente otorgando comodidad en sus tiendas, es decir, ambientarlas méas, poniendo
cierto tipo de melodias en los altavoces con el fin de relajar o alegrar a las personas
que van de compras a su establecimiento y por ende mejorara la actitud que tiene el
cliente cuando va a adquirir sus productos.

4. Poner en practica el plan de merchandising propuesto en el presente trabajo de
investigacion. Pero primero se debe analizas y especificar su segmento de mercado
(perfil de clientes) lo cual ayudara a tomar mejores decisiones con respecto a los
productos que va ofrecer, sobre como realizar la ambientacion interna del
estableciendo (musica acorde al mercado, utilizar el aroma acorde a los gustos del
cliente que visita dicha empresa y posterior a ello para la implantacion de productos
en el punto de venta sera necesario primero elaborar un planograma, la cual permitira
tener una vision general méas clara de como ubicar el producto de forma rentable,
optimizada y visualmente atractiva para el consumidor: qué producto, cuanto stock,
donde se ubica y de qué manera se presenta a los clientes de la empresa Mia Market
lo cual ayudara a lograr una rentabilidad establece para la organizacion y satisfactoria

para el consumo del producto.

107

Repositorio Institucional UNA-PUNO

No olvide citar esta tesis




Universidad

TESIS UNA - PUNO [1:3# Nacional del
Altiplano

REFERENCIAS

Acero L., M., & Contreras C., C. (2008). Merchandising Visual como herramienta de
mercadeo para EIl Superete Marion ubicado en Sector de Villa del Prado en la
Ciudad de Bogota D.C. Bogota: Pontificia Universidad Javeriana.

Arenal Laza, C. (2016). Dinamizacion del punto de venta en el pequefio comercio.
UF2383. Esparia: Tutor Formacion.

Arias, F. (2012). El proyecto de investigacion: Introduccion a la metodologia cientifica

(6 ed.). Caracas - Venezuela: Episteme .

Armstrong, G., & Kotler, P. (2013). Fundamentos de Marketing. Naucalpan de Juarez:

Pearson.

Bardales , S. (2017). “Merchandising visual y su relacion con el comportamiento del
consumidor en la zapateria Kiara Lizeth Tarapoto — 2016 . Tarapoto - Peru:

Universidad Cesar Vallejo .
C.E.E.I GALICIA, S.A. . (2009). Merchandising Visual. Espafa: Paraninfo.

Castillo, B. J., & Estrada, C. J. (2016). El merchandising como estrategia del marketing
de retail y su influencia en la decision de compra de los clientes del segmento b
de plaza vea del distrito de trujillo-2016. Trujillo: Universidad Privada Antenor

Orrego de Truijillo.

Colet A, R., & Polio M., J. E. (2014). Procesos de venta. Madrid_Espafia: Printed In

Espain.

Cotrina, T. C. (2018). Merchandising en la Decision de Compra de los Consumidores de
la Feria Internacional Lima de la Ciudad de Tacna. 2017. Tacna - Peru:

Universidad Privada de Tacna- Ingenieria Comercial y Negocios Internacionales.

Cubas V., M. (2017). Merchandising y su influencia en la decision de compra de las
clientas de la tienda Lucia Creaciones de Mega Plaza, Independencia, 2017.
Lima: Universidad Cesar Vallejo.

Cumana M., H. M. (2014). Estrategias de merchandising para los formatos de puntos de

venta segun el modelo de palomares. Barbula: Universidad de Carabobo.

108

Repositorio Institucional UNA-PUNO

No olvide citar esta tesis




Universidad

TESIS UNA - PUNO [1:3# Nacional del
= Altiplano

Diaz, A. (2000). Gestion por Categorias y Trade Marketing. Madrid, Espafa: Prentice
Hall.

Gago Mufiiz, M. (2015). Implantacion de espacios comerciales (MF0501_3). CEP, S.L.

Gago, M. (2013). Dinamizacion del punto de venta en el pequefio comercio (UF 2383).

Espafa: IC.

garcia, G. L., & Gastulo , C. N. (2018). Factores que influyen en la desicion de compra
del consumidor para la marca metro-chiclayo. chiclayo: Universidad Catolica

Santo Toribio de Mogrovejo.

Gonzales , C. (2017). factores sociales de decision de compra y calidad de servicio
percibida por los usuarios de la empresa Peltroche Gym & Fitness Cusco — 2017.
Cusco: Universidad Andina del Cusco.

Guam4, R. A. (2015). EI merchandising y su incidencia en el nivel de ventas en los
supermercados de la ciudad de San Gabriel, cantén Montufar. Tulcan - Ecuador:

Universidad Politécnica Estatal Del Carchi.

Guillén, C. S. (2015). ElI Merchandising y su Relacion con el Plan Estratégico de
Marketing del Minimarket Mega Corporacién S.A.C. Andahuaylas. Andahuaylas.

Gutierrez , L. (2015). Las técnicas del Merchandising Empresarial y la decision de
compra de los Productos Electrodomesticos en la Curacao ciudad de Puno-2014.
Puno: Tesis Universidad Nacional del Altiplano.

Hernandez, R., Fernandez, C., & Baptista, P. (2014). Metodologia de la investigacion
(Sexta edicion ed.). México: McGraw Hill.

Hervas, E. A. (2013). Animacion en el punto de venta: grado medio,. Espafia: McGraw-
Hill.

Hervés, M., Campo, A., & Revilla, T. (2012). Animacion del punto de venta. Madrid: Mc
Graw Hill.

Jacome, M. A. (2017). Propuesta de Gestion de Merchandising en una Tienda Minorista

Textil Ubicada en Quito. pontificia Universidad Catolica del Ecuador-Matriz.

Kepner, J. 1. (1992 ). El proceso corporal. Manual Moderno. .

109

Repositorio Institucional UNA-PUNO

No olvide citar esta tesis




Universidad

TESIS UNA - PUNO [1:3# Nacional del
= Altiplano

Kotler, P. (2001 ). Direccion de Mercadotecnia (Vol. octava edicion) . Paerson

Educacion.

Kotler, P., & Armstrong, G. (2013). Direccion de Marketing. (10ma ed.). Madrid-

Espafia: Pearson educacion.
Lamb, C., Hair, J., & Mcdaniel, C. (2011). Marketing. Mexico: Edamsa.

Mendizabal Mamani, G. (2018). merchandising visual y su influencia en el nivel de ventas
de la empresa negolatina de la ciudad de puno, en el periodo 2016. Puno - Peru:

Universidad Nacional del Altiplano.
Pabello, S. (2011). Metodologia de la investigacion social. Espafia: DYKINSON S.L.
Palomares. (2011). MERCHANDISING. Teoria, practica y estrategia. Espafia: ESIC.

Palomares, B. (2015). Merchandising- auditoria de marketing en el punto de venta.
Espafia - Madrid: ESIC.

Perez, A. (2015). UF2394 - Marketing y promocion en el punto de venta. Espafa:
Elearning S.L.

Prieto, H. J. (2009). Merchandising: la seducion desde el punto de venta (2a. ed.).
Colombia: Ecoe.

Publicaciones Vertice S.L. . (2009). Gestion del punto de venta. Espafia: Vértice.

Quintero, A. L. (2015). El Sector Retail, los Puntos de Venta y el Comportamiento de
Compra de los Consumidores De La Base de la Piramide en la Comuna 10 de la
Ciudad de Medellin. Revista Ciencias Estratégicas, 109 -118.

Quispialaya, S. B. (2018). Relacion entre el merchandising y la decision de compra de
los clientes de las tiendas retail del sector de mejoramiento del hogar en la
Ciudad de Huancayo, 2017. Huancayo: Universidad Continetal- Facultad de

Ciencias de la Empresa.

Rodriguez, d. C. (2016). Dinamizacion del Punto de Venta del Pequefio Comercio.
Madrid: CEP S.L.

Sanchez, M. P. (2011). Propuesta de merchandising como herramienta de marketing en

la decision de compra, para incrementar las ventas de los productos en el caso-

110

Repositorio Institucional UNA-PUNO

No olvide citar esta tesis




Universidad

TESIS UNA - PUNO [1:3# Nacional del
= Altiplano

Comisariato San Andrés en el sur de la ciudad de Quito. Quito: Universidad

Poletecnica Salesiana.

Saredi, N. S. (2006). El punto de venta en si como factor determinante de la desicion de

compra del consumidor. Buenos Aires: Universidad Abierta Interamericana.
Schiffman, L., & Lazar, L. (2010). comportamiento del consumidor. Mexico: Pearson.
Schnake, H. (2001). EI comportamiento del consumidor. Mexico: Trillas.

Senalco Consultores SL. (2013). Manual _ Merchandising. Valencia _ Espafia:

Www.Senalcoconsultores.Com.

Thompson, I. (octubre de 2006). Definicion de Marketing. Obtenido de Definicion de

Marketing: http://www.marketing-free.com/articulos/definicion-marketing.html

Valencia, C. d. (2013). Cémo rentabilizar el punto de venta: EI Merchandising. Valencia:

Camara Valencia, 2. .

Vara, H. (2010 ). ¢Como hacer una tesis en ciencias empresariales? Una guia efectiva
para los estudiantes de administracion, negocios internacionales, marketing,

logistica y recursos humanos.(2da. ed.). Lima: USMP.

Vasallo V., Y. (2012). Las técnicas de merchandising en la actividad comercial. EI Comité
Cientifico del 1 Congreso Cientifico - Impacto de las Investigaciones
Universitarias (pags. 3-16). Ambato: Universidad Regional Auténoma de los
Andes "UNIANDES".

Viciana P., A. (2011). Animacion y presentacion del producto en el punto de venta
(UF0034).

111

Repositorio Institucional UNA-PUNO

No olvide citar esta tesis




Universidad

TESIS UNA - PUNO B 1[0 Nacional de
S 5| Altiplano

ANEXOS

112

Repositorio Institucional UNA-PUNO

No olvide citar esta tesis



iversidad

Un

Nacional del

o
Z
)
o
1
<
Z
)
2,
N
L]

iplano

Alt

et

eidoad ugroeioqels :ajuaN

UOIDBAIBSCO

ap awnb A ouruonsen)

7

‘NOIOVOILS3ANI

3d OLN3INNYLSNI L

UOI2BAIBSCO A RISBaNoUT
‘NOIOVOILSIANI 3d VIINO3IL 9

OvT ‘VY1S3aNIN &

0vS ‘NOIOV1a0d v

[euOIdR[aLI0D — 0AINdLIDSAQ
‘AONVITV €

[eSIBASUEI] - [eluslLIadXT
ON ‘ON3SId 3d OdiL ¢

OU.I91X3 1013k
ouJajul 1013e4

K4
T

SANOISNINIA

ureds3 uj pajulid:pLpeA
eJdwod ap $0s320.d

"(¥102

)“IN 0110d %2 "V 19|00 0Ny

3d

vddNOD
NOISIO3A

(N

810z opolJad ‘eael|ng
9P pepnid e 8p T Y'O'S 14BN
eI|N BSa.dwa e] ua Jejnbas se sejusl|o
so| 8p ®eIdwOd 8p uQISIdEP B

8T0¢ 0potiad ‘edefnt ap pepnio
el 8P T YOS RN elN
esaidwa e ua Buisipueydsew
op ugd un  Jsuodoid

"870¢ opotiad “edelne
9P PepNId Bl 9p “1°Y"D'S 1B
eIl BS3IdWa ] Us S31Ua1|2 SO Bp
eIdWOod ap UISIdBp Bl JIqLasag

¢870¢ opotiad “edelne
3p pepnid Bl us "7 ¥'D'S 14BN
BIN esaidwsa el 8p Saual[d SO|
ap eIdwod 8p UOISIIAP €| S8 oW o)?

©o1031.159

[3p

elUaA ap ojund |ap
uonse9
olualWIdL|gRISa

einjoaunbiry

OpIMNS [3p UONSsD
S3ANOISNANIA

1S3 :pupen “Buisipueydisin

(TT02) o ‘sasewoped 1oy

C
T

810z opolJad ‘eael|ng

9P pepnio el us T YI'S 1IN

eI esaidwa e ap Jejnbal s eluaA

ap ownd |ap ealbgrensa uonsah

A opiuns |ap uonsab sepeulwousp

BuisipueydJaW [ap sauoIsuaWIp Se
S0214)03dS3 SIS3LOdIH

"870¢
opoliad ‘eaelnr ap pepnid e| ap
1H0°S 1A eI esaidwa g
Us BjuaA ap ojund |ap aIfigrese
uonsel  ‘ojusIWIdz|CeISS  |9p
eJnjoaunbie ‘opiuns [ap uonseh
sepeulwousp  Buisipueyaisw
[9p SauolsusWIp Se| JIgLIsaq
S02I14103dS3 SOAILIC0

¢8T0Z opolJad “edel|ng
3p pepnid ¥ Us YOS BN
eI esalduwia ] ap ejuaA ap ound [ap
eolfolensa ugnsel ‘ojusiwIdz|geISs
[9p  einoaunbie  ‘opiuns  |ap
uonsab sepeuiwousp Buisipueydssw
|op sauOISUSWIP SB| UOS OWOoD?
0214103dS3 SYINT190dd

810z opolJad ‘eael|ng
3p PepnId el us 7 4'D°S 1IN BIIN
esaldwa | ap sajual| So| ap eidwod
ap uoisioep el A Buisipueyosew

810z opolJad ‘eael|ng
9p pepnid e 8p "7 ¥'0°S 18BN
BIN esaidwa e] us eidwod
ap uoisioap e| A Buisipueyalaw

¢870¢ opotiad “edelne
3p pepnid el us 1 Y"D’S 19BN BIN
©saldwa ] ap SajuaI| SO| ap eJdwWwod
ap uoisioep e A Buisipueyodisw

ONISIANYHOYIN [@ 8AUS UQIOB[A)  BISIX® IS | |9 941US UOIOB[SJ B| Jeulwsoldq | |8 8aue  @1sIXa  ugioeas  9nQd)?
onzeuend :3NO04NI T TN TVd3IANTO SIS3LOdIH IVd3IANTO OAILICdO IVH3IANTD VINTF1d0dd
V19010d01IN SITAVINVA SISILOdIH SOAILIrd0 VINF1904d

VION3LSISNOD 3A ZI41VIN

'V OX3aNV

o
Z
S
o
<
pa
S5

tuciona

Repositorio Inst

No olvide citar esta tesis




iversidad

Un

Nacional del

o
Z
)
o
1
<
Z
)
2,
N
L]

lano

ip

It

141"

eidod ugioeloge|3 : aquan4

9z EpIA 8p O]lsT
122 (on][Vifo]i[e}0)=]
OUJBIX8 J010B4  SWIaY T 8p OLIeuOIIsand )
114 Eljiued un 8p S9ARJl B BJIpAW 102 "IN m
‘ 89S 01S8 ‘OUJBIXd 1010B} |3 o
[euIplO ve € elou8Ja)al ap odnio ! ! RELIS 0479 W 19100) “sewuia SO| € Jsoeysiyes S
A ouJaul 10198} |3 0] OWOI o<
ered pepipunjoid e Sopelpniss $81010e) S
Sa|e) S8.019€) SOSIBAIP Jod . i
77212 epeoUaNUL an 88 Tuoyg SO0 OPURIS ‘[eul UOooafa B ua uaAnpun =
0z ‘6T B1ouLadX3 JUE EIN 9D SIS SO anb saiojoe} sajdinw uod ejuasald .M
UOIOBALON Oussf Jojoeq  IPHEIN BN 9p 9591 o oonpoid un ap e1dwos ap uoisioep e =
8T 'JT ‘o1 uoiadaoad op eidwod ap uoIsIZep B o
o
T pnuy
"BIUBA 3p ownd
VT ‘ST uoioejussald  ewsnapoundjep 9P BAIBEIRASS  UQNSSD
AR uoezijeoo]  ealberense ugnsen B A OMSIUIdSIQRIS (TT0C ‘serewiofed)
[op emoennbre ‘opiuns  eadwiod ap UQIDIE €] Jenjdey ‘oonpoud |9 z
o op uonsab | 8p ©AJ8D  ®IJRY S)UAID [e JIBLIP ‘UOIOUBIE B] Jewr|| @
[BUIPIO 01°6'8°L'9  Joua eInjosunbiy OJUBILINAICEISA e Sauald  SO| uoldealde  :uos BuISIpUBYDIBW 3P SOIISEq SOAISIGO S
S JoLBXG BIMoenbyy 199 BIMOANNDIY g UBDIJI[ED  OWOD SO "OJUSIWIYAIGRISS |8 esed SajqeIual S <
feaynuapl ered “°Y'D’S  SeW SONdILE SO 9p JOAE) B ‘eidwod ap S =
opiuns 19BN BIN 8P SEIUSID  BIONPUOI B] JRIqUIed O Jewliyess apuslald 3
v'e 1op c%_ccao& opIuns jap uonsey el ® sopIbuIp ugisa anb  anb ‘elusn ap ownd un ua epejjoliessp
¢ 0PILINS [9p BINYIUY swe) YT ep OLeUOIISaND  PeplAde Bpo) aAn|dul Bulsipueydssw |3
1 opILns [9p prjdwiy Un 8p S9ABJ) B BIENJEAD
os  BuisipueyoseN |3
uoRIpaw SWwia SaJlopedipu SauoISuUawWil _.mCO_Om\_wQO en1dasuod uoIdIulya so|JgelJe
ap B[essy 1 pedipul ! Id uoIIULaQ [eny oIuled [qerren

SATGVIAVA 3Ad NOIDVZITTVNOIDVYYH3IdO

:d OX3ANV

o
Z
S
o
<
pa
S5

tuciona

Repositorio Ins

No olvide citar esta tesis




Universidad

Altiplano

TESIS UNA - PUNO ] Nacional del

ANEXO C

Categorias de analisis para la interpretacion de la media — Merchandising

Medida Nivel Interpretacion
Totalmente en desacuerdo 1-1.8 Muy inadecuado
En desacuerdo 1.81-2.60 Inadecuado
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 2.61 —3.40 Regular
De acuerdo 3.41-4.20 Adecuado
Totalmente de acuerdo 421-5 Muy adecuado

Fuente: elaboracién propia

Categorias de analisis para la interpretacion de la media — decision de compra

Medida Nivel Interpretacion
Muy en desacuerdo 1-18 Muy bajo

En desacuerdo 1.81-2.60 Bajo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 2.61 -3.40 Regular

De acuerdo 3.41-4.20 Alto

Muy de acuerdo 421-5 Muy alto

Fuente: elaboracioén propia

Categorias de analisis para la interpretacion de la desviacion estandar

Medida Nivel Categoria Descripcion
Muy en . Indica muy baja dispersion de las respuestas, muy
desacuerdo 0-108 Muy baja alta confiabilidad de las mismas
Endesacuerdo  0.81 — 1.60 Baja Indica baja dispersion de las respuestas, alta

confiabilidad de las mismas.

Ni de acuerdo . . .
Indica moderada dispersiéon de las respuestas,

i en 161-2.40 Moderada moderada confiabilidad de las mismas

desacuerdo

De acuerdo 241 —3.20 Alta Indica muy alta dispersidn de las respuestas, muy
' ' baja confiabilidad de las mismas

Muy de Indica muy alta dispersién de las respuestas, muy

3.21-4 Muy alta

acuerdo baja confiabilidad de las mismas

Fuente: elaboracion propia
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ANEXO D
CUESTIONARIO SOBRE MERCHANDISING Y DECISION DE COMPRA

INSTRUCTIVO: Lea las preguntas detenidamente y seleccione la respuesta, sefialando con una (X)
en el recuadro.

Donde:
1 2 3 4 5
Totalmente Desacuerdo Ni de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
en desacuerdo en desacuerdo acuerdo
CUAL ES SU GRADO DE ACUERDO RESPECTO A: ESCALAS

MERCHANDISING

Gestion del surtido 1 2 3 4 5

1 | La empresa cuenta con gran cantidad de secciones
con productos surtidos.

2 | La empresa cuenta con gran cantidad de productos
agrupados segun su uso.

3 | Encontré una gran cantidad de marcas del producto
gue deseaba.

4 | Encontré gran cantidad de modelos, tamafios del
producto que deseaba

Arquitectura del establecimiento 1 2 3 4 5

5 | El exterior de la empresa es atractivo e invita a
comprar en ese lugar.

6 | La decoracidén interna de la empresa es agradable a
la vista

7 | Considera Ud. que la ubicacién del mobiliario dentro
de la tienda es adecuada.

8 Considero los pasadizos comodos y amplios

9 | Considera Ud. que la sefializacion  del
establecimiento esta enfocada en optimizar y guiar
sus compras.

10 | Considera Ud. que la ambientacién interna es
adecuada (iluminacién, combinacién de colores,
musica, temperatura y aroma).

Gestion estratégica del punto del venta 1 2 3 4 5

11 | Los productos estdn ordenados de manera
complementario (ejemplo café con azucar)
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12 | Me resulto facil encontrar los productos que
necesitaba en la tienda.

13 | La exhibicion del producto permite tocarlo e
interactuar con este.

14 | Los productos estan bien ubicados en los estantes

DECISION DE COMPRA

Factor interno 1 2 3 4 5

15 | El entorno me generé seguridad para comprar en
esta empresa

16 | Considero a esta empresa como lider en el mercado

17 | La atencién e informacién que me brindaron en la
empresa fue la adecuada

18 | Considera que los productos que ofrece la empresa
Mia Market satisfacen sus necesidades

19 | Existe un ambiente agradable y ordenado para
motivar mi compra

20 | Le agrada la experiencia de compra en la empresa
Mia Market

21 | Recomendaria a familiares y/o amigos comprar en
esta empresa

22 | Usted se siente fidelizado con la empresa Mia Market

Factor externo 1 2 3 4 5

23 | La opinidn de una(a) acompaiante influye en mi
decisién de compra

24 | Sus amigos influyen en su decision de compra

25 | La opinién de mi familia es importante para adquirir
un producto

26 | Cree usted que la publicidad del punto de venta va
dirigido a su sector socioecondmico.

27 | Los precios de los productos en Mia Market me
parecen correctos

28 | ¢ Su estilo de vida influye a la hora de comprar un
producto?

Sugerencia
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ANEXO E

GUIA DE OBSERVACION.

OBJETIVO: Observar la presentacion externa e interna del supermercado Mia Market en la ciudad

de Juliaca y la afluencia de personas a los mismos.

Nombre de laempresa:

Observador:
Observacion
Merchandising
éLa amplitud del surtido es adecuada en Si no
funcidn del tipo de establecimiento?
éla anchura del surtido es adecuada en Si no
funcidn del tipo de establecimiento?
Surtido ¢éLa profundidad del surtido es adecuada en si no
funcidn del tipo de establecimiento?
éexiste coherencia? Si no
¢Se adapta al publico objetivo del punto de Si no
venta?
ARQUITECTURA EXTERIOR
¢Tiene letrero? Si no No aplica
Rotulo o ¢Estaubicadoenunlugar visible? si no No aplica
Letrero éEs llamativo? (mezcla de si no No aplica
colores que capte la atencidn)
éel tipo de escaparate en funcién de la
altura es coherente con los productos Si no
comercializados?
éel tamano del escaparate es coherente Si no
con los productos comercializados?
escaparate ¢Qué tipo de escaparate abierto Cerrado No aplica
utiliza?
éel escaparate se renueva con la frecuencia Si no
adecuada?
ése tienen en cuenta los grados de Si no
atraccién de la mirada de un viandante en
funcion de la zona para componer el
escaparate?
élaentradadelatiendaes atractiva? Si no
éPermiteverelinteriorde la tienda? Si no
Entrada éDénde se encuentra ubicado? Izquierda Centro Derecha
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ARQUITECTURA INTERIOR
¢desde la puerta son visibles todo los Si no
rincones del establecimiento?
¢Se transmite de que todo estd al alcance Si no
del publico?
punto de ¢Contribuye a la circulacidondelosclientes? Si no
acceso
¢Permite que los clientes puedan recorrer Si no
la mayor parte de la superficie de las
ventas?
Pasillo éSe transmite la sensacién de amplitud Si no
(no obstaculo ni estrechos?
Sefializacion | (Existen carteles gue indican las Si no
ubicaciones de las secciones o familias (no
adecuado para todos los sectores?
éSedistingue zonasfriasy si no
zonas calientes?
Zona friay ¢éSe ubican productos de menor rotacion en las Si no No aplica
zona caliente | zonas calientes?
¢Se ubican productos de mayor rotacién en las Si no No aplica
zonas frias?
Tipo de disposicion del Libre Parrilla Aspiracion
mobiliario que utiliza
¢La ubicacion del Si no No aplica
mobiliario, permite desplazarse con facilidad?
éel mobiliario es estable?
éel  mobiliario potencia la imagen Si no
corporativa?
Mobiliario éel mo'biliari.o. posee sistemas y espacios Si no
para identificar los productos que
contiene?
éel  mobiliario es susceptible de Si no
modificacion?
éel mobiliario es uniforme en materiales y Si no
colores?
éel mobiliario posee un estado de si no
conservacién adecuado?
érespecto a las cabeceras de goéndola se si no
cambia como Mdaximo cada 15 dias?
éllevan el precio a la altura de los ojos? Si no
époseen material PLV? Si no
Cabecera de| ¢los productos expuestos en ellas son Si no
gondola complementarios?
éestdn situadas sobre tarimas? Si no
éson faciles accesibles? si no
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Colores que usa en su si no
Decoracion
éUsa algun  tipo de maquinaria para Si no
regularla
temperatura?
La presentacion de los ordenada desordena
productos es: da
éexiste musica de fondo? Si no
¢éla musica estd dirigido al publico objetivo? Si no
éLa musica que utiliza es Si no

. | acorde a la afluencia de personas?

Ambientacién ¢hay megafonia publicitaria? Si no
éLailuminacidn resalta las Si no
cualidades del producto?
¢El establecimiento presenta un adecuado si no
estado de limpieza?
¢El establecimiento presenta una correcto Si no
estado de conservacién?
¢éEl local dispone de aromas? Si no
¢éla fragancia estd relacionada con la Si no
actividad?

GESTION ESTRATEGIA DEL PUNTO DE VENTA

¢Consideran las medidas adecuadas que Si no

debe ocupar cada productos dentro del

lineal?

¢ el facing esta orientado al campo visual del si no
Localizacién (cliente?

¢ hay excesivo producto expuesto? Si no

¢Esta correctamente estructurado en si no

niveles?

Coloca los productos considerando las zonas Si no

de venta (zona A, B y C) al momento colocar
en las géndolas.

El producto se presenta en forma ordenada Si no
Unos productos ocultan otros diferentes Si no
Se controla la fecha de caducidad (productos Si no
perecederos)

éise emplea el criterio FIFO cuando se repone Si no
la mercancia?

ése exponen todo los productos? Si no
¢los productos son faciles accesibles por el Si no
cliente?

Presentacion ¢estd colocado de forma estable? si no
ése crea un entorno real para los productos Si no
que lo requieren?
éiestd expuesto de forma correcta Si no

(productos colgados, refrigerados, grandes
electrodomésticos?
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Cuello deiiSe producen cuellos de botella en el Si no
botella establecimiento?
Si no
¢Cudl son los dias en la que existe mayor
numero de afluencia de personas?
Afluencia de 08:00 a 11:00am 01:00 a
personas 11:00 am a 3:00 pm
iCual es la hora en la que existe mayor 01:00pm
numero de afluencia de personas? 03:00 a 5:00 a 7:00 pm
5:00 pm 7:00 al1l0:pm
pm
éCémo es? Buena Regular Mala
Atencion
¢El tiempo de espera es correcto? Si no
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ANEXO F

MAGNITUD DEL SURTIDO

Amplio Ancho Profundo
+20 +20
+16 e .
Mucho ) Familias/ Referencias,
Secciones .. .
seccion familia
11519 11a19
9als
Medio ) Familias/ Referencias/
Secciones . .
seccion familia
1510 1a10
1a8 - i
Poco } Familias/ Referencias/
Secciones . .
seccion familia

Fuente: (Palomares, 2005)

SURTIDO Y FORMAS COMERCIALES

FORMATO AMPLITUD ANCHURA PROFUNDIDAD COHERENCIA
GRAN ALMACEN MUCHA MUCHA MIUC HA- MEE DA POCA
HIPCRMERCADO MUCHA MUCHA MEDUA-MUCHA POCA
GRAN SUPERFICE ESPECIALIZADA POCA-MEDA MUCHA MUCHA MUCHAME DA
TIENDA ULTRAESPECIALIZADA POCA MUCHA MUCHA MUCHA
TIENOA ESPECIALIZADA POCA MUCHA MUCHA MIUCHA
GRAN SUPERMERCADO MUCHA NEDAMUCHA WIE DA POCA
|| SUPERMERCADO MUCHA MEDAMUCHA POCAMEDW POCA
SUPERMERCADO PEQUENQ MEDW MEDIA POCAMEDW ME DIA
TIENDA DESCUENTO MUCHA MUCHA POCA POCA
TIENDA DE CONVENIENCIA MEDIA POCA POCA POCA
TIENDA TRADICIONAL POCA MED POCA POCA ME DUty

Fuente: (Palomares, 2011, pag. 45)
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Segun el formato comercial del establecimiento que estemos analizando, las

referencias que incluyen deben ser:

Tipo de establecimiento [ Numero de referencias
1. Supersenvicios 1. 800-1000 unidades
2. Supermercado pequefio | 2. 1000-2500 unidades
3. Supermercado mediano | 3. 2500 a 3000 unidades
4. Grades supermercados 4. 4000-7000 unidades
5. Hipermercados 5. 20000-35000 unidades
6. Almacenes populares | 6. 7000-10000 unidades
7. Granges hipermercados 7. 35000-60000 unidades
8, Grandes almacenes 8. 40000-80000 unidades

Fuente: ( Pérez A., 2015, pag. 51)

AMPLITUD

SECCION

¥

1. Panaderia 2. Abarrotes 3. Frutas y verduras 4. Carneceria
5. Bebidas 6. Lacteos 7. Congelado 8. Higiene personal
9. Limpieza 10. Papeleria (utiles 11. juguetes 12. Electrodoméstico
escolares )
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ANCHURA

Bebidas

Familia 01 Agua
Familia 02
Familia 03 Jugos

Seccion

Gaseosa

Bebidas
regeneradora

Familia 04
Familia 05 Bebida alcohdlica

PROFUNDIDAD

BEBIDAS REGENERADORAS

Bebida energizante

Bebida Energizante

Bebida rehidratante

Bebida rehidratante

Bebida rehidratante

RED BULL VOLT green ELECTROLIGHT naranja ELECTROLIGHT pifia ELECTROLIGHT
Iata 250 MI 330 MI 475 MI 475 Ml 475 Ml
5/.5.50 5/.2.00 5/.1.90 S/.1.90 5/.1.90

| ]

Bebida rehidratante Bebida rehidratante Energizante Rehidratante
GATORADE Maracuya GATORADE TROPICAL FRUIT VOLT YELLOWY GATORADE uva
500 MI 500 MI 473MI 500 MI
S/.2.30 5/.2.90 S/.3.20 S/.2.30
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ANEXO G

Galeria de fotos de la arquitectura exterior e interior del establecimiento
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Seccion de verdura

Seccion de carne
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Seccion de regalos

Seccion de bebida

E
P B8 ¥ ‘

o
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Seccion de Utiles escolares
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RESUMEN

El articulo tuvo como objetivo general analizar la relacion entre el merchandising y la decision
de compra de la empresa Mia Market S.C.R L. en la ciudad de Juliaca, periodo 2018. Con dicha
finalidad se utilizd el enfoque cuantitativo, disefio no experimental - transversal, alcance de
investigacion descriptivo- correlacional; la muestra estuvo conformada de 140 clientes obtenida
por muestreo probabilistico simple; manejando instrumentos (cuestionarios) la cual fue validados
y sometidos a pruebas de confiabilidad con el método de alfa de cronbach. Los resultados
alcanzados sefialan que, desde el punto de vista de los clientes el merchandising aplicado por Mia
Market es regular, el andlisis de dimensiones reporta que la gestion del surtido tiene una
puntuacion promedio de 2.67, la arquitectura del establecimiento 2.50 y la gestion estratégica del
punto de venta 2.70 puntos en una escala del 1 al 5. En cuanto a la decisién de compra tiene un
promedio de 2.83 se encuentra en un nivel regular. La conclusion a la que se arrib6 después del
analisis de los resultados es que, si existe relacion entre el merchandising y la decision de compra
de los clientes de la empresa Mia Market S.C.R.L. en la ciudad de Juliaca, 2018, con un

coeficiente de correlacién de 0.696.

Palabras Clave: Cliente, decisién de compra, merchandising

ABSTRACT

The main objective of the article was to analyze the relationship between the merchandising and
the purchase decision of the company Mia Market SCR L. in the city of Juliaca, period 2018. For
this purpose, the quantitative approach, non-experimental design - transversal, was used. scope

of descriptive-correlational research; the sample consisted of 140 clients obtained by simple
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probabilistic sampling; managing instruments (questionnaires) which were validated and
subjected to reliability tests with the cronbach alpha method. The results obtained indicate that,
from the point of view of the clients, the merchandising applied by Mia Market is regular, the
analysis of dimensions reports that the management of the assortment has an average score of
2.67, the architecture of the establishment 2.50 and the strategic management of the point of sale
2.70 points on a scale of 1 to 5. As for the purchase decision has an average of 2.83 is on a regular
level. The conclusion reached after the analysis of the results is that, if there is a relationship
between the merchandising and the purchase decision of the customers of the company Mia
Market S.C.R.L. in the city of Juliaca, 2018, with a correlation coefficient of 0.696.

Keywords: Customer, purchase decision, merchandising
INTRODUCCION

El merchandising es una herramienta esencial del marketing para generar una ventaja competitiva
respecto a la competencia y brindar un valor diferencial para los clientes, ademas éste ayuda a
gue los puntos de venta de los negocios detallista se vuelvan mas rentables puesto que motivan a
que los clientes consoliden sus compras en la empresa Mia Market. De acuerdo al planteamiento
del problema surge la necesidad de recurrir a trabajos similares al tema de estudios con el fin de
tomarlos como base tedrica que permita realizar un mayor analisis y alcance en la explicacion,
donde tomamos como referencias a (Quispialaya, 2018) En su tesis titulado “Relacion entre el
merchandising y la decisién de compra de los clientes de las tiendas retail del sector de
mejoramiento del hogar en la Ciudad de Huancayo”; asimismo (Cubas, 2017)en su tesis
“Merchandising y su influencia en la decision de compra de las clientas de la tienda Lucia
Creaciones de Mega Plaza, Independencia, 2017”. Por otro lado, (Jacome, 2017) En su Tesis
titulada: “Propuesta de Gestion de Merchandising en una Tienda Minorista Textil Ubicada en
Quito”, (Castillo & Estrada, 2016). En su tesis titulada: “el merchandising como estrategia del
marketing de retail y su influencia en la decision de compra de los clientes del segmento b de
plaza vea del distrito de Trujillo”, (Guama, 2015). En su Tesis titulada: “El merchandising y su
incidencia en el nivel de ventas en los supermercados de la ciudad de San Gabriel, canton
Montafar”, (Sdnchez, 2011). En su tesis titulada: “Propuesta de merchandising como herramienta
de marketing en la decisién de compra, para incrementar las ventas de los productos en el caso-
Comisariato San Andrés en el sur de la ciudad de Quito”. Segun lo expuesto los clientes
frecuentemente estan buscando cualquier indicio tangible que los impulse a tomar la decision de
comprar en dicha tienda, con este articulo se busca dar a conocer el desarrollo del merchandising
como estrategia de la tienda Mia Market, asi como la decision de compra de sus clientes, tomando
como referencia tedrica a (Palomares, 2011), quien menciona que el merchandising es el conjunto

de técnicas y herramientas, que permiten gestionar estratégicamente el lineal de desarrollo, con
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el fin de obtener una determinada rentabilidad, satisfaciendo a su clientela clave, constando de
tres elementos: gestién del surtido, arquitectura del establecimiento, gestion estratégica del punto
de venta , el cual nos lleva a plantear como problema general: ;Qué relacion existe entre el
merchandising y la decision de compra de los clientes en la empresa Mia Market S.C.R L. de la
ciudad de Juliaca, periodo 20187?, y problemas especificos: ;Cémo son las dimensiones de
merchandising denominadas gestion del surtido, arquitectura del establecimiento, gestion
estratégica del punto de venta en la empresa Mia Market S.C.R L. de la ciudad de Juliaca, periodo
20187, ;Cémo es la decision de compra de los clientes en la empresa Mia Market S.C.R.L. de la
ciudad de Juliaca, periodo 2018?. Y como hipOtesis general: Si existe relacion entre el
merchandising y la decision de compra de los clientes en la empresa Mia Market S.C.R L. de la
ciudad de Juliaca, periodo 2018, y hipotesis especificos: La aplicacion de las dimensiones del
merchandising denominadas gestion del surtido y gestion estratégica del punto de venta es regular
de la empresa Mia arket S.C.R L. en la ciudad de Juliaca-periodo 2018, la decision de compra de
los clientes es regular de la empresa Mia Market S.C.R L. en la ciudad de Juliaca-periodo 2018.
En relacién a ello se plantea como objetivo general: Determinar la relacion entre el merchandising
y la decision de compra en la empresa Mia Market S.C.R L. de la ciudad de Juliaca, periodo 2018,
y objetivos especificos: Describir las dimensiones del merchandising denominadas gestion del
surtido, arquitectura del establecimiento, gestion estratégica del punto de venta de la empresa Mia
Market S.C.R L. de la ciudad de Juliaca- periodo 2018, describir la decisién de compra de los
clientes en la empresa Mia Market S.C.R.L. de la ciudad de Juliaca -periodo 2018. presentan en

la mayoria de sus dimensiones un resultado regular hacia la empresa.
MATERIALES Y METODOS

Se aplicé el enfoque cuantitativo segun la concepcion de (Hernandez Sampieri, 2014), ya que se
siguié una serie de pasos partiendo de lo general - particular. Primero se partié en una idea, en
seguida se recolecto informacion para las bases tedricas, luego se plantearon problemas, objetivos
e hipotesis, posterior a ello se presentaron los resultados obtenidos de los cuestionarios aplicados
los cuales fueron analizados con un programa de estadistica (spss) de dicho resultado se extrajeron
las conclusiones y recomendaciones. El disefio de investigacion que se utiliz6 fue no experimental
de tipo transversal, ya que a partir de un contexto natural se observo los fendmenos tal como se
dieron, es decir, no se realizaron modificaciones o tratamiento a ninguna de las variables de
estudio (merchandising y decisién de compra, puesto que ya sucedieron y no se pueden influir
sobre ellas ni sus efectos. Por otro lado, la obtencion de informacién y recopilacion de datos se
realizé en un solo momento (transversal); de alcance descriptivo—correlacional. La poblacién
estuvo conformada por un total de 540 clientes que acudieron a la tienda Mia Market.
seguidamente para hallar la muestra se us6 la formula de muestreo comun, dandonos una muestra

de tipo probabilistica, constituida por 140 clientes, usando la siguiente férmula:
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N= Poblacién 540
Nivel de confianza = 95% (equivale a Z=1.96) 1.96
p= Probabilidad favorable 0.5
g= Probabilidad desfavorable 0.5
E= Margen de error 0.07
n= Tamafio de la muestra 140

_ 540 * 1.96% * 0.5 0.5
" 0.072 % (540 — 1) + 1.962 # 0.5 % 0.5

N =140

Se aplico la técnica de la encuesta utilizando como instrumento un cuestionario donde se tuvo en
cuenta en la primera variable los 3 elementos del merchandising y para la segunda variable de
decision de compra también se hizo uso del cuestionario, mediante una escala de Likert adaptada
con un puntaje maximo de 5 que representa un nivel de “totalmente de acuerdo” y un minimo de
1 que representa un nivel de “totalmente en desacuerdo”. Para el procesamiento de los datos se
realizaron a través del software SPSS 25, uno de los programas estadisticos mas conocidos, el
mismo que permitié armar y tratar la respectiva base de datos, bajo los siguientes pasos: primero:
se tabulo los datos recolectados durante la ejecucion del proyecto; segundo: se procedié a
presentar los datos en cuadros por items y un promedio general por cada dimension; tercero: se
analizd e interpreto los resultados de cada dimension con la intencion de poder analizar y discutir,
lo que también permitié verificar y comprobar las hipétesis; cuarto: se realizé la discusion

correspondiente para las conclusiones y recomendaciones respectivamente.

RESULTADOS
Merchandising

Tabla 18:promedio obtenido para la dimensién gestion del surtido

i v I i0 N ,
Item X S NEerpretacion . viacien estandar
de la media
. . Muy baja dispersion
1. cantidad de secciones 3.06 0.712 Regular Muy alta confiabilidad
2. cantidad de productos Muy baja dispersién
agrupados segun suuso 277 0.762 Regular Muy alta confiabilidad
. Baja dispersion
3. cantidad de marcas 2.40 0.838 Inadecuado Alta confiabilidad
4. variedad de modelos, Baja dispersion
tamaﬁOS, preSEﬂtaC'oneS 2.46 0.909 Inadecuado Alta confiabilidad

de productos
Muy baja dispersion

Promedio 261 0805 Regular Muy alta confiabilidad

Fuente: Encuesta realizada a clientes de la empresa Mia Market.
Elaboracion: Propia
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La dimension gestion del surtido, como resultado general obtuvo una media aritmética de 2.67,
la cual indica que, segun la opinion de los clientes califican como regular, en lo concerniente a la
amplitud, anchura de productos. Al mismo tiempo, esta dimensién obtuvo una desviacion
estandar de 0.805, sefialando una baja dispersién de las respuestas dadas por los encuestados y
una alta confiabilidad de las mismas. Esta situacion se confirma al realizar un anélisis detallado
de los resultados obtenidos para cada uno de los items, es de notarse que los items 3y 4, referido
a la cantidad de marcas y la variedad de modelos, tamafos, presentaciones de productos,
obtuvieron la menor aceptacion en los encuestados. En efecto, dichos items presentaron una media
aritmética de 2.40 y 2.46 respectivamente, ubicandose dentro de la categoria de inadecuado. Por
otro lado, también se hace notar que los items 1 y 2, referidos a la cantidad de secciones y la

cantidad de familia de productos, obtuvieron la mayor aprobacion.

Tabla 2: Dimension Arquitectura del establecimiento

Interpretacion

Item X S . Desviacion estandar
de la media

5.Aspecto exterior de la Baja dispersion
empresa 291 0.709 Regular Alta confiabilidad
6.Decoracion y Baja dispersion
organizacion interna 2.95 0.816 Regular Alta confiabilidad
7.Ubicacion del Muy baja dispersion
mobiliario 259 0776 Inadecuado Muy alta confiabilidad
8., Pasillos y/o _pasadlzos 504 0.688 Inadecuado Muy baja dls_per.s!on
cémodos y amplios Muy alta confiabilidad

9.la sefalizacion  del
establecimiento optimizar 211 0.727 Inadecuado
Yy guiar sus compras

Muy baja dispersion
Muy alta confiabilidad

10.Ambientacion interna

(fluminacion, Muy baja dispersion

combinacién de colores, 2.42 0.906 Inadecuado yha p .
- Muy alta confiabilidad

musica, temperatura Yy

aroma)

Promedio 2.50 0.770 Inadecuado Muy baja dispersion

Muy alta confiabilidad

Fuente: Encuesta realizada a clientes de la empresa Mia Market.
Elaboracion: propia

En referencia a la Arquitectura del establecimiento los clientes califican como inadecuado la
aplicacidn de dicha dimension, mostrando una media aritmética de 2.50, la cual indica que, segun
la opinién de los clientes califican como inadecuado. Al mismo tiempo, esta dimension obtuvo

una desviacion estandar de 0.770, sefialando muy baja dispersion de las respuestas dadas por los
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clientes y de muy alta confiabilidad de las mismas. Esto debido a que los elementos de la
arquitectura interior como es el caso, los clientes no consideran adecuado los pasillos, la
sefializaciony la ambientacion del establecimiento (iluminacion, aroma, masica). Como resultado
estos items obtuvieron promedios bajos de 2.04, 2.11 y 2.42 respectivamente lo cual segun el

rango de baremacion se ubica en inadecuado.

Tabla 19: Dimensién gestion estratégica del punto de venta

Interpretacion

Item X S _ Desviacion estandar
de la media
11.0Ordenados de 260 0.930 Regular Baja dispersion
manera complementaria Alta confiabilidad
12 facilidad de 2.69 Baja dispersion
0.821 Inadecuado o
encontrar los productos Alta confiabilidad

N Muy baja dispersion
13.Mobiliario adecuado 2.89 0.700 Regular o
Muy alta confiabilidad

14.ubicados de o y
Muy baja dispersion
productos  en los 2.60 0.560 Inadecuado o
Muy alta confiabilidad
estantes
) Muy baja dispersion
Promedio 2.70 0.753 Regular

Muy alta confiabilidad

Fuente: Encuesta realizada a clientes de la empresa Mia Market.
Elaboracidn: propia

La dimension gestidn estratégica del punto de venta, el cual ostenta una media aritmética de 2,70,
en la escala de medicion, con un nivel regular en relacion a la localizacion y presentacién de
productos en el punto de venta. A la vez, esta dimensién presenta una desviacion estandar de
0.753, indicando muy baja dispersion lo cual indica que es de muy alta confiabilidad de las
mismas. En este sentido, al analizar los resultados obtenidos para cada uno de los items, cabe
destacar que para el caso especifico de los items 11 y 12, relativo a que si los productos estan
ordenados de manera complementaria y la facilidad de encontrar los productos obtuvo una media
aritmética de 2.60, ubicAndose dentro de la categoria de inadecuado. Otros aspectos a considerar,
dado que presentan regular, es el item 13, los mobiliarios (muebles) de la empresa son adecuados

para coger los productos.
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Tabla 20: Dimension factor interno
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Interpretacion

item X S ) Desviacion estandar
de la media
15. El entorno me generd ) Baja dispersion
) 2.34 0.871 Bajo o
seguridad Alta confiabilidad
) Baja dispersion
16. Lider en el mercado 2.37 0.868 Bajo o
Alta confiabilidad
17.La atencion e Muy baja dispersién
3.02 0.800 Regular
informacion fue la adecuada Muy alta confiabilidad
18. los productos satisfacen Muy baja dispersion
] 2.81 0.776 Regular o
sus necesidades Muy alta confiabilidad
19.Ambiente agradable y Muy baja dispersién
3.22 0.669 Regular o
ordenado Muy alta confiabilidad
20. experiencia de compra Muy baja dispersion
3.04 0.622 Regular o
en la empresa Muy alta confiabilidad
21.Recomendaria a Muy baja dispersién
. ) 2.39 0.802 Regular o
familiares y/o amigos Muy alta confiabilidad
22. Usted se siente o ]
o ) Baja dispersion
fidelizado con la empresa 2.55 0.808 Bajo o
_ Alta confiabilidad
Mia Market
) Muy baja dispersion
Promedio N
2.75 0.777 Regular Muy alta confiabilidad

Fuente: Encuesta realizada a clientes de la empresa Mia Market.

Elaboracién: propia

El factor interno de la decision de compra, el cual muestra una media aritmética de 2.75,

evidenciando que los clientes perciben como regular los estimulos que ofrece la empresa. A la

vez, esta dimensién presenta una desviacion estandar de 0.777, indicando muy baja dispersién de

muy alta confiabilidad de las mismas. En este sentido, al analizar los resultados obtenidos para

cada uno de los items, cabe destacar que para el caso especifico de los items 15y 16, (El entorno

me generd seguridad para comprar en esta empresa) y (Considero a esta empresa como lider en

el mercado) obtuvo una media aritmética de 2.34 y 2.37, ubicandose dentro de la categoria de

bajo, los demas item, dado que presentan regular. El cliente percibe en este rango debido a que

los clientes no estdn del todo acuerdo con los aspectos que actualmente perciben del
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establecimiento mucho de los clientes puso en la recomendacion la posibilidad de que la empresa

tenga personal de seguridad en la puerta de acceso al establecimiento, mas atencion y respeto.

Tabla 21: Dimension factor externo

Interpretacion

Item X S ] Desviacion estandar
de la media
23.Influencia de un(a) Muy baja dispersion
3.07 0.736 Regular .
acompariante Muy alta confiabilidad
24.Influencia  de  sus Muy baja dispersion
) 3.12 0.651 Regular o
amigos Muy alta confiabilidad
25.Influencia de la Muy baja dispersion
- 3.19 0.786 Regular o
familia Muy alta confiabilidad
26.Publicidad del punto ) Muy baja dispersion
2.47 0.772 Bajo o
de venta Muy alta confiabilidad
27.Precios de los Baja dispersion
2.71 0.844 Regular o
productos Alta confiabilidad
28.Productos son de Muy baja dispersion
) ) 2.84 0.681 Regular o
acuerdo a su estilo de vida. Muy alta confiabilidad

) Muy baja dispersién
Promedio 2.90 0.741 Regula o
Muy alta confiabilidad

Fuente: Encuesta realizada a clientes de la empresa Mia Market.
Elaboracion: propia

La dimension factor externo, se muestran los resultados obtenidos de la aplicacion del instrumento
en la tabla N° 7. Como se puede observar, presenta una media aritmética de 2.90; indicando,
segun la percepcion de los usuarios, una regular presencia de los factores externos que influyen
la decision de compra. A la vez, este indicador presenta una desviacion estandar de 0.741,
indicando muy baja dispersién de las respuestas dadas por los encuestados y muy alta
confiabilidad de las mismas.

En este sentido, al analizar los resultados obtenidos para cada uno de los items, cabe destacar que
para el caso especifico del item 26, relativo a (Cree usted que la publicidad del punto de venta va
dirigido a su sector socioecondmico), este obtuvo una media aritmética de 2,47, ubicandose dentro
de la categoria de baja presencia del atributo en la influencia del factor externo. Consideramos asi
mismo que el item 26 (La opinion de mi familia es importante para adquirir un producto) lo cual

refleja una alta presencia con respecto a los demas items.
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Tabla 22: Relacién entre el merchandising y la decisién de compra

Merchandising Decisién de compra

Correlacion de Pearson 1 ,696™
Merchandising Sig. (bilateral) ,000
N 140 140
L Correlacion de Pearson ,696™ 1
Decision de . .
compra Sig. (bilateral) ,000
N 140 140

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Mia Market S.C.R.L.
Elaboracion: propia

€9
T

El coeficiente de correlacion producto o momento de Pearson es igual a 0.696, por lo tanto,

existe una correlacion moderada entre merchandising y la decision de compra.
DISCUSION

De acuerdo a los resultados de la investigacidn, segun las 3 dimensiones del merchandising, se
obtuvo que los elementos con mayor percepcion son la gestion del surtido y la gestion estratégica
en el punto de venta 3= regular y la dimensién con menor percepcion es la arquitectura del
establecimiento 2 = inadecuado. Este resultado es similar al que sostiene (Rodriguez, 2013) quien
determinada que las dimensiones no estan siendo valoradas por parte administrativa de la tienda
Paylees, haciendo uso solamente de alguna de ellas, esto debilita la atraccién del cliente hacia la
tienda, aun no logra causar emocién, y se pierde las ventas, es asi que en lo que respecta a la
fachada externa: a persas de que en aspecto general se encuentra en buenas condiciones; la
fachada habla por si solo de lo que es el establecimiento, en estos momentos Payless cuenta con
un aviso pequefio para la magnitud del mismo y de la tienda la cual hace que pase desapercibido.
Su estructura y ambientacion cuenta con una buena exhibicién de productos mas no con la
ubicacién de productos; por ello se refleja muchas veces un desorden de los mismaos; no cuenta
ni con un aroma ni masica definida; siendo estos factores importantes para atraer a clientes. En
cuanto a la iluminacién, el orden y aseo , como resultado de las encuestas se obtuvo una
calificacion de bueno-excelente, siendo que las clientas se sienten a gusto con estas variables,
pero no lo es todo en las demas variables estudiadas el cliente se siente insatisfecho, es asi que la
variable imagen corporativa, a pesar de que su personal cuenta con polos que identifican a la
tienda en donde proclamar su nombre; hace falta dar a conocer la imagen corporativa tal vez por
medio de otros objetos, detalles que identifiquen a la tienda entre otros para lograr que el cliente
se identifique y recuerde la marca en el lugar donde se encuentre. asi mismo (Fernandez B. &
Rondon H., 2018) El merchandising aplicado por la empresa Andean Technology tiene un
promedio de 2.73 en la escala de medicion, con un nivel regular, este nivel se da porgue existe

deficiencias en el merchandising de presentacidn, seduccion y sobre todo en el merchandising de
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gestion; representandose en la atencidn al cliente, ambientacién en el punto de venta, rotacion de
productos, exposicion de productos, promociones en el punto de venta, espacios disponibles y

superficie de venta.

Respecto a la variable decision de compra segun la percepcion de clientes es regular factor interno
(2.75), factor externo (2.90). Para lo cual (De La Cruz Alvarez, 2016) afirman que existen factores
internos y externos para la decisién de compra del consumidor, siendo las principales la
motivacion, radica en el precio y calidad de producto, siendo estos un aproximado de 40% y 30%
el valor de este factor, formando asi la motivacion determinada para comprar de un 58% de
clientes encuestados. Segtn los resultados obtenidos se observa que el factor externo “grupos de
referencia primarios” como la familia influye en la decision de compra, Tal como lo sefiala
(Kotler, P. & Armstrong, G., 2013), que indica que los grupos primarios como la familia ejercen
una gran influencia al momento de tomar una decisién de compra. Del mismo modo, (Peter &
Olsen,2005), manifiesta que los grupos de referencia como la familia influyen directamente ya
que hay una interaccion social cara a cara y la reaccion es inmediata. La compra no es un acto
aislado ni Unico, sino un proceso de todas sus fases. Asimismo (Colet A. & Polio M., 2014),
menciona que para un vendedor lo realmente interesante es entender de qué manera el consumidor
final toma las decisiones de compra y que factores influyen (factor interno y externo). Conocerlos

ayudara al vendedor a enfocar mejor sus argumentos de venta.

El resultado de la presente investigacion comprueba la hipétesis general planteadas. En primera
instancia se afirmd que el merchandising se relaciona con la decision de compra de los clientes
de la empresa Mia Market en la Ciudad de Juliaca. Este resultado tiene relacién directa con lo
dicho por (Cubas, 2017) quien después haber realizado su contrastacion de hipdtesis afirma que
si existe una relacién de 0,667 puntos que se determind que existe una correlacion positiva
moderada entre la variable independiente Merchandising y la variable dependiente decision de
compra. Con respecto a la influencia de las variables se concluy6 que el Merchandising si influyen
significativamente con un 48.1% en la decision de compra de las clientas de la tienda Lucia
Creaciones de Mega Plaza, Independencia, 2017. Asimismo, (Hernandez, 2017) en su
investigacion determind la relacion del merchandising y el comportamiento del consumidor en la
tienda K'dosh de la ciudad de Huanuco- 2017 con un coeficiente de correlacion de 0.582 y se
encuentra dentro de una valoracion moderada. Por otro lado, si se analiza los resultados
encontrados en la investigacién realizada por (Quispialaya, 2018) afirma que la fuerza de la
correlacion de gamma obtenida es de 0.801, que evidencia una correlacién positiva muy alta;
razon principal por la cual se afirma que las dos variables se relacionan directamente. En ese
sentido a medida en que mejora el merchandising (gestién del surtido, arquitectura del
establecimiento y gestion estratégica del punto de venta) mejora correlativamente la decisién de

compra. Asimismo (Gago Mufiiz, 2015) afirma que el merchandising influye en la decisién de
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compra, asi como en el comportamiento del consumidor dentro del establecimiento comercial.
Una vez el consumidor se encuentra en el punto de venta recibe lo que podemos llamar estimulos
de merchandising y que influyen en la decision de compra y en su comportamiento. Estos
estimulos pueden ser: publicidad en el lugar de venta., el surtido que ofrece el establecimiento, la
distribucién del espacio comercial, el trazado y la disposicidn de los pasillos, la ambientacién de
la tienda (musica, iluminacion, color. olor), facilidad de acceso a los productos, la colocacion
estratégica de las secciones y los productos, la atencion al cliente, promociones, ademas el
merchandising a través de sus acciones puede ayudar a conseguir la fidelidad de los clientes ya
que, si el establecimiento responde a sus expectativas, el consumidor volvera a asistir a este
establecimiento para realizar la compra. En otra investigacion realizada por (Saredi, 2006)
considera el punto de venta en si como la herramienta mas influyente en la decision de compra
del consumidor, determinando y condicionando la eleccion de los productos, sugerido a la misma
a través de todas sus armas, ya sean estas: iluminacion del local, limpieza, layout, punteras de

goéndolas, pilas de productos y promociones propias del punto de venta.

CONCLUSIONES

De acuerdo a los resultados de la investigacion, se puede afirmar que la correlacién obtenida es
de 0.696, que evidencia una correlacion positiva moderada; razon principal por la cual se afirma
que las dos variables se relacionan directamente. En ese sentido a medida en que mejora el
merchandising mejora correlativamente la decision de compra. El merchandising aplicado por la
empresa Mia Market tiene un promedio de 2.62 en la escala de medicion, con un nivel regular,
este nivel se da porque existe deficiencias en la gestion del surtido, gestidn estratégica del punto
de venta y sobre todo en la arquitectura del establecimiento;debido a que no toman en cuenta la
medida de pasillo, la sefializacion adecuada, la ambientacion en el punto de venta (iluminacion,
musica y aroma), la manera de presentacion del producto en lineal tomando en cuenta los niveles
y zonas de exhibir los productos, no se esta aprovechando el espacio de venta al 100%. Con
respecto a la variable decisién de compra se concluy6 que de acuerdo a los resultados de la
investigacion de campo los clientes consideran que ambas dimensiones se encuentran en un nivel
regular factor interno (2.75) y factor externo (2.90), lo cual significa que los estimulos que

actualmente se brindan no son del todo buenas.
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