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Valdera Peralta Marco Antonio?
RESUMEN

El proposito de este trabajo es disefiar estrategias de merchandising que solucionen la
problematica de disminucién de ventas, con la intencion de que la decision de compra de
los clientes se vea aumentada. La investigacion tuvo como objetivo general proponer
estrategias de merchandising que repercuten en las decisiones de compra de los clientes en
la empresa Mega Negocios ElI Oferton S.A.C., Chota — 2017. La metodologia de
investigacion serd de disefio no experimentas, porque que se observaran los fendmenos tal
y como se dan en su contexto natural, para después ser analizarlos, el tipo investigacion es
descriptivo y propositivo, la técnicas de recoleccion de datos son observacién, encuesta y

entrevista, la poblacion es el distrito de chota y fue aplicada a una muestra de 195 personas.

Los resultados de la investigacion sefialan que un el 86% de los encuestados
consideran que Casi siempre y Siempre se deberia adecuar areas de exhibicion que
incentiven el deseo de compra, mientras que el 6% de los encuestados considera que A veces
y el 9% de los encuestados consideran que Rara vez y Nunca se deberia aplicar areas de
exhibicion, en la empresa en estudio existe una deficiente organizacion de las areas de

exhibicion.

En consecuencia, se concluye que la empresa en estudio tiene que mejorar en la
aplicacion de estrategias de merchandising, ya que las estrategias que aplica son deficientes

para incentivar al cliente a realizar su compra.

Palabras claves: Merchandising, decision de compra, exhibidores.
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Abstract

The purpose of this work is to design merchandising strategies that solve the problem
of sales decrease, with the intention that the purchase decision of customers is increased.
The general objective of the research was to propose merchandising strategies that affect the
purchasing decisions of the clients in the Mega Businesses The Oferton SAC, Chota - 2017.
The research methodology will be of design you do not experiment, because the phenomena
will be observed. and as they occur in their natural context, to be analyzed later, the research
type is descriptive and proactive, the techniques of data collection are observation, survey
and interview, the population is the district of chota and was applied to a sample of 195

people.

The results of the research indicate that 86% of respondents believe that almost always
and always should adapt exhibition areas that encourage the desire to purchase, while 6% of
respondents consider that Sometimes and 9% of the respondents consider that Rara vez y
Nunca should never apply exhibition areas, in the company under study there is a deficient

organization of exhibition arias.

Consequently, it is concluded that the company under study has to improve in the
application of merchandising strategies, since the strategies applied are deficient to
encourage the customer to make their purchase.

Keywords: Merchandising, purchase decision, exhibitors.
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l. INTRODUCCION

1.1. Situacion Problematica.
A nivel internacional

Guama & Quinde (2015) en su recopilacion analizé la informacién sobre el nivel de
ventas y la falta de estrategias de marketing, particularmente el tema de Merchandising
contribuyen a un desarrollo econémico empresarial y regional realizando estudios continuos,
logrando encontrar problemas de mayor impacto junto a sus causas; de tal forma mejorar los
procesos mercantiles, implementando el Merchandising para mejorar el nivel productivo de

las empresas.

Sanchez (2015) desarrollo dentro del ambito, el comportamiento de compra del
consumidor en los establecimientos virtuales, especificamente en el estudio de la busqueda
de informacién de precios por parte del consumidor, para lo cual se procura realizar una
cercania a un modelo que permita observar de forma minuciosa algunos factores que
intervienen en el proceso de busqueda, permitiendo de esta manera, precisar las
caracteristicas particulares del medio on-line que han originado que la realizacion de
recopilacion de informacion en precios se diferencie ampliamente de su ejecucion al

momento de compra.

Gomez (2014) hace mencion en su investigacion lo siguiente el mercado actual esta
sufriendo importantes cambios, como la globalizacion, “que por ende afecta a empresas que
no han enfocado su produccion y el cuidado a las necesidades del consumidor”; esto se debe
a la falta de conocimientos en el area de la mercadotecnia y a la resistencia de cambio que
se vive en estos tiempos. En cuanto al rubro de ferreterias se deberia idear estrategias para
sobrevivir ante cualquier situacién, ya que se caracterizan por tener una amplia gama de
productos que el cliente necesita, sin embargo, existe un factor diferenciador que es la
calidad humana y los conocimientos propios que orientan y ayudan al cliente a realizar sus

compras.

Carredn (2014) en su informe investigacion factores clave del Merchandising afirma
que “en los ultimos afos la exhibicion de los bienes en el lugar de comercializacion ha
tomado mucha relevancia, no solo para las marcas sino también para las cadenas
comerciales, buscando siempre atraer a un consumidor (...) estas técnicas se agrupan en una

actividad llamada Merchandising”.
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Podemos deducir que para Carredn en sus ultimos estudios certifica que la manera de
mostrar los productos en el lugar de venta ha tomado méas impulso, tanto para las cadenas
comerciales como para las marcas, buscando atraer nuevos clientes, ademas de estar
diversificando y ordenando los diferentes productos para su adquisicién. Dicha demostracion
busca fidelizar al cliente mediante un proceso visual y efectivo. A todo esto, se le conoce

con el nombre de Merchandising.
A Nivel Nacional

Castillo Benguer & Estrada Casanatan (2016) refieren que “el Merchandising
permitira conocer la atribucion que tiene en la decision de compra de los clientes del Centro
Comercial Plaza Vea en Trujillo, y si la empresa lo utiliza como una estrategia de marketing
podré aumentar las ventas de las mercancias”. De esta manera los clientes actian con una
percepcion sobre el Merchandising, demostrando que la empresa le coloca interés e invierte
en el Merchandising haciéndolo atractivo para el cliente y éste se sienta identificado con

dicha estrategia.
Montoya Angulo (2016) en su reciente investigacion el autor comenta:

A mediados del siglo XX el mostrador empezaba a desaparecer y los bienes eran
colocados a disposicion del consumidor haciéndose cada vez menos imprescindible la
presencia del vendedor. Es en esta etapa se puede hablar de Merchandising, debido a que el
fabricante se preocupaba por presentar sus productos de la mejor manera y de ésta manera

pudieran venderse por si mismos en el punto de venta.

Chimpen Aldana (2016) en su estudio concluye “que el factor social es quien influye
en la decision de compra final y por otro lado el precio influye més sobre el factor social,

que el producto sobre el mismo”.
Toulouse (2016) en un estudio sobre las compafias peruanas afirma que:

Pueden lograr extender sus ventas hasta en 30%, si aprovechan correctamente
la técnica de Merchandising. En la actualidad, esta practica es aplicada por
centros comerciales y tiendas especializadas. Sin embargo, la mediana
empresa y las pymes también pueden potenciar las oportunidades de los
mercados si la emplean con creatividad. Las empresas peruanas deberan
aplicar en sus negocios, técnicas como el Merchandising para lograr

maximizar sus ventas con elementos que sean agradables a la vista de los
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consumidores, de esta manera se logrard que nuestro cliente tenga una

experiencia Unica de compra (p 47).

Bustamante (2015) refiere que, las compras en relacion “al nivel socioecondémico en
el Pert se ha prolongado en 64% entre los afios 2004 y 20127, con respecto a la ampliacion
del poder adquisitivo, la seccidn retail se esta desenvolviendo en el Perd.

A Nivel Local

El rubro de ferreterias cuenta con una alta participacion en el mercado, ya que asume
un estandar en precios, marcas y calidad, para poder ejercer su actividad comercial. Estas

empresas ofrecen productos para construccion, mantenimiento o reparaciones en el hogar.

Se pudo determinar que los clientes que concurren al establecimiento de la empresa
Mega Negocios el Oferton S.A.C. poseen una baja decision de compra, ya que tardan en
realizar la compra o no la realizan, originando esto que el nivel de ventas haya disminuido o

se mantenga en los Ultimos afios.

Entre las causas que originan el problema se pudo evidenciar la deficiente aplicacion
de estrategias Merchandising. Por lo tanto, implica tener claro las estrategias de exhibicion
e iluminacion de los productos, inexistencia de aparadores adecuados, escaso conocimiento
respecto a los circulos frios y calientes dentro del local. Respecto al manejo de ubicacion de
productos, es deficiente, ya que existe mercaderias de una misma marca que ocupa todo el
espacio en el establecimiento, asimismo dicha mercaderia esta incorrectamente repartida y

presentada.

Como resultado de un manejo de estrategias de merchandising ineficiente, conlleva a
que el establecimiento no logre impactar al consumidor para que efectle la compra, por lo
tanto, surge una disminucion de ventas, afectando el desarrollo del negocio y limitando su
capacidad de crecimiento. La empresa Mega Negocios El Oferton S.A.C., debera aplicar
estrategias de merchandising, para poder dar solucion hacia dicha problematica que esta
afectando la rentabilidad del negocio, consecuentemente esta impidiendo su crecimiento y

actividad comercial.
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1.2. Trabajos previos.
A Nivel Internacional

Alvarez (2017) en su investigacion titulada, “La interaccion personal y su efecto en la
decision de compra en los supermercados de la ciudad de Guayaquil”, planteandose como
objetivo de la actual investigacion, determinar el efecto que tiene la interaccion personal
establecida en la calidad del servicio en correlacion con la decisién de compra por parte de
los prospectivos consumidores. Mediante la aplicacidn de una encuesta de 30 preguntas y de
un analisis correlacional-explicativo, la herramienta de recaudacion de fundamentos se baso
en la técnica del cuestionario, por su parte, la poblacion del estudio estd conformada por
todos aquellos consumidores de los distintos supermercados de la ciudad de Guayaquil,
escogidas de las cuatro cadenas mas importantes segun volumen de ventas. Con un universo
de 1 252 550 personas economicamente activas. En conclusion se comprobo la relacion
existente entre la interaccion personal basada en la calidad del servicio con el transcurso de

compra de los consumidores de los comisariatos de la ciudad de Guayaquil.

En su investigacion el autor nos demuestra que un buen servicio también implica una
asegurada compra, dado que se encuentra dentro de un adecuado servicio de calidad que las

empresas ante todo deben realizar.

Morales (2015) en su investigacion realizada en México llamada, “La Responsabilidad
Social Empresarial (RSE): importancia que tiene la Imagen Corporativa en la decision de
compra, de los estudiantes de Ciudad Universitaria, de la UNAM”, en la presente
investigacion tuvo como objetivo determinar y argumentar si la Responsabilidad Social
Empresarial, influye en los estudiantes del campus CU de la UNAM a través de la Imagen
Corporativa, en la decision de compra de productos de las empresas Kellogg's, Nestlé y
Danone, esta investigacion es de tipo cualitativo y disefio experimental. Se realizd una
encuesta de opinion a 383 estudiantes de la UNAM de nivel licenciatura y posgrado. Los
resultados obtenidos son que la responsabilidad social empresarial es un tema que interesa a
la sociedad que saben el significado de ésta, y que gracias a la imagen corporativa de las
empresas es por la cual los consumidores saben si las empresas realizan acciones de
responsabilidad social, econdmica o ambiental dentro de su empresa y fuera de ella, pero la
imagen corporativa que tiene la RSE de las empresas Kellogg’s, Nestlé y Danone, no genera
lealtad al momento de la decision de compra de sus productos, ya que los consumidores
consideran més la lealtad al sabor y la calidad de sus productos, que a la importancia de que
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sean empresas con RSE. En cambio, la credibilidad y confianza que los consumidores tienen
en las empresas, si aumenta, gracias a la imagen corporativa de la RSE, observamos que si
creen en los productos porque tienen informacion clara acerca los productos que consumen
y que son notorios los beneficios que proporcionan a la sociedad, gracias a la efectiva
promocion y publicidad que manejan sobre sus productos.

Campos (2015) en su investigacion realizada en México y titulada, “Merchandising
aplicado al punto de venta (POP). Caso de la empresa Incite Medios”, cuyo objetivo es
aplicar el concepto de Merchandising al disefio de material de punto de venta (POP). Se
concluyé EI merchandising esté estratégicamente ligado al material de exhibicién en punto
de venta. La investigacion de sus elementos tedricos y analisis de las estrategias ya
implementadas permite determinar elementos Gtiles para estandarizarlos en el disefio,
retomando casos de éxito como Genomma Lab, que pudo tener un importante crecimiento a
pesar de la crisis global, basandose en su estrategia de promocién (Lee 2014, pp.98-99). Se
recomienda realizar un estudio mas detallado sobre el comportamiento de los clientes
actuales y sus posibles patrones de compra a fin de anticipar y complementar sus demandas

en funcién de las necesidades detectadas.

Guama (2015) en su investigacion realiza en Ecuador, titulada “El merchandising y su
acontecimiento en el nivel de ventas en los autoservicios de la localidad de San Gabriel,
canton Montufar”, en cuyo objetivo es determinar si la aplicacion de la estrategia de
marketing centrada en el merchandising incide en el nivel de ventas en los locales de la
ciudad de San Gabriel. Se utilizé el método inductivo, a traves, de la indagacion de empresas
para adquirir y alcanzar un conocimiento global de los supermercados en sus diferentes
funciones y servicios en base a la recopilacion de datos obtenidos de los diferentes
departamentos y de los consumidores como parte integrante de las empresas. La poblacion
estd conformado por los habitantes del canton Montufar ciudad de San Gabriel,
especificamente las personas econdmicamente activa. Del mismo modo concluye que el
punto de estudio del merchandising incurre en el horizonte de ventas que poseen los
supermercados, pues aquellos que no tienen una concentracion en los elementos del
merchandising, presentaran 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.
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El autor menciona, que en definitiva las ventas resultan del adecuado manejo del
merchandising aplicado en el lugar exacto. Ya que, a causa de una mejor presentacion, en

todos los aspectos, permite adquirir mas productos aumentando asi su rentabilidad.

Rosales (2014) en su investigacion titulada, “Determinacion de factores de intencion
de compra de rosa de corte en la region Sur del estado de México”, cuyo objetivo fue
determinar los elementos del propésito de adquisicidn de rosas de corte para la identificacion
de variables clave en el transcurso de la adquisicion del consumidor en la regién sur del
Estado de México. La exploracion se ejecutd en el sur del Estado de México, en los
municipios de Tenancingo y Toluca, la metodologia es la aplicacion de una encuesta. Dicha
encuesta se aplicé a la poblacion del Estado de México que segun datos de INEGI. Se
establecio el volumen de la muestra a partir de una poblacidn conocida, con un intervalo de
confianza del 95% y con un error estimado del 5%. Los resultados indican que esta
investigacion demuestra que la hip6tesis planteada fue valida, con base a los testimonios
conseguidos de la encuesta aplicada. Se pudo observar que efectivamente, la intencion de
compra de rosa de corte podria estar influenciada por diversos factores como el precio, las

normas subjetivas, la confianza, el conocimiento y la preocupacion sobre el medio ambiente.

Segun el autor indica en su investigacion que una decision de compra depende de
diversos factores para la adquisicién de algin producto, ya sea desde la forma del producto

hasta algun beneficio social.

Ordofioz & Pereddo (2013) en su estudio de investigacion realizada en Ecuador,
titulada “Estrategias de impacto aplicadas por el componente Merchandising en la
comercializacion del producto Grand Duval en los Supermercados de Guayaquil del
Segundo Semestre ano 2011, cuyo objetivo fue proveer tacticas de impacto empleadas por
el mecanismo Merchandising en la comercializacion del producto Grand Duval, por lo tanto
la investigacion se trabajé como sede la ciudad de Guayaquil con una muestra de 385,
utilizandose la herramienta de la encuesta, la entrevista y la observacion y se llegé a la
conclusién que es fundamental la aplicacion del merchandising por parte de fabricantes y
distribuidores, pero en nuestro mercado generalmente las empresas muy poco explotan los
beneficios que ofrece el Merchandising. En las tiendas de la ciudad de Guayaquil las
exhibiciones que se encuentran pertenecen a las multinacionales que son ya conocidas y

reconocen la calidad de las actividades en el lugar de comercializacion.
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Los autores manifiestan que la Empresa no utiliza estrategias de merchandising, de
quien fabrica el producto como, quien lo distribuye; y por falta de conocimientos en pymes,

no destacan sus actividades comerciales, mientras en las empresas mas representadas, si.

Pefiaranda (2013) en su investigacion “Plan de Merchandising para el almacén
Agropecuario Vida Agro, para el periodo 2013 realizada en Espafia donde busca mejorar la
presentacion y atraccion de almacén agropecuario Vida Agro, para dicha busqueda tiene
como objetivo, implantar programas de merchandising para mejorar el desempefio
econodmico del negocio; se realiza un analisis de la arquitectura tanto interna como externa
del local, donde se detectan las deficiencias del actual manejo. Almacén Vida Agro enfoca
sus actividades a personas que laboran en el cultivo, dedicados a la agricultura y ganaderia,
se enfoca a las personas de comunidades cercanas a Gulaceo, obteniendo una muestra de
120 personas, utilizando la herramienta de la encuesta. Por consiguiente, llega a la ejecucion,
donde se necesitd implementar todo un método de inspeccidn, logistico y contable de cada

espacio lineal y de los productos exhibidos.

Segun el autor expresa, que es necesario establecer programas para el constantemente

mejoramiento en los diversos aspectos necesarios y no, en una organizacion.
A Nivel Nacional

Montalvo (2017) en su estudio titulada, “Atributos de la empresa inmobiliaria que
influyen en la decision de compra de vivienda en Lima Metropolitana: Analisis de un caso
en el distrito de Santiago de Surco”, tiene como objetivo identificar cuéles son los principales
caracteres de la empresa inmobiliaria que observa el cliente como apreciables en la decision
de compra de vivienda. Para ello se realizado encuestas en el distrito de Santiago de Surco,
a una muestra de 60 clientes entre hombres y mujeres de 25 a 40 afios de edad del sector
socioecondémico B. Los resultados de este proyecto de investigacion seran de importancia
para las empresas inmobiliarias. De esta manera, los mercados pueden negociar de modo

mas eficaz sus acciones correspondidas a la apreciacion del consumidor inmobiliario.

El autor indicd en su investigacion que, los clientes buscan como atributo de las
empresas inmobiliarias, y éstas se comprometan con el medio ambiente y la sociedad.
Influye en la decision de compra y éstos aporten con soluciones para reducir la

contaminacion ambiental.
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Meléndez (2016) en su estudio titulada, “Factores que determinan la decision de
compra del consumidor en la pasteleria Shalom E.I.R.L, en la ciudad de Trujillo, afio 20167,
indica que tuvo como objetivo identificar cuales son los principales factores que determinan
la decision de compra del consumidor en la pasteleria Shalom E.I.R.L., en la ciudad de
Trujillo, el disefio de la investigacion fue no experimental de corte transversal, ya que se
observaron los fendmenos tal y como son, sin manipular la variable ya que son analizados
en un momento determinado. La muestra estuvo conformada por los clientes de la pasteleria
Shalom mayores de 20 afios de edad, la técnica utilizada fue la encuesta. Se concluy6 que
los factores méas importantes en la decisién de compra son el factor cultural con un nivel alto

de 3.5, el factor social con un nivel alto de 3.4 y el psicolégico con un nivel 3.7.

El autor indicé en su investigacion que uno de los principales factores que influye en
la decision de compra es la cultura de los ciudadanos los cuales impulsan a decidir el disefio

del papel que compran.

Jesus (2016) en su investigacion, “Efecto de la moda en la decision de compra de ropa
por los jovenes de la ciudad de Trujillo, 2016, tuvo por objetivo determinar la consecuencia
de la moda en la decision de compra de ropa por los jovenes de la ciudad de Trujillo en el
afio 2016, por lo cual tiene un tipo de estudio descriptivo, no experimental de corte
transversal debido a que no se manipulo las variables y se observaron los prodigios tal y
como sucedieron en su argumento originario para luego ser analizados en un periodo de
tiempo especifico, donde la poblacion resultd ser de 213 jovenes trujillanos entre los 18 afios
a 25 afos, de los cuales resolvieron con interés y se obtuvieron los resultados, concluyendo

que los jovenes tienen un 91% en el nivel de vinculacion media con la moda.

El autor indico en su investigacion que los jovenes con edades entre 18 a 25 afios que
vive en la ciudad de Trujillo, al realizar una compra en alguna tienda de ropa buscan adquirir

prendas gque se encuentran de moda.
Llanos (2016) muestra en su investigacion:

“Factores que intervienen en la decision de compra de medicamentos genéricos y de
marca en los consumidores del AA.HH (Asentamientos Humanos). Wichanzao, Trujillo
2016”

Tuvo como objetivo determinar los factores que intervienen en la decision de compra

de medicamentos genéricos y de marca en los consumidores del AA.HH. Wichanzao, el tipo

19



de investigacion fue aplicada, de caracter descriptivo, el disefio fue no experimental de corte
transversal ya que los datos y técnica se aplicaron en un solo momento determinado. La
técnica realizada fue la encuesta, la poblacion fue conocida por ello se aplico una muestra
probabilistica resultando 382 personas encuestadas. De modo que se concluye que: Los
factores internos es el que determina las decisiones de compra de medicamentos en los
consumidores, con un porcentaje de 63%, el indicador que se tomd en cuenta, fue promedios,
distribuidos en tres niveles, bajo, moderado y alto, y dentro de los factores internos el mas

predominante es el aprendizaje con un porcentaje de 46% totalmente de acuerdo.

Castillo & Estrada (2016) en su estudio “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”, tuvo como objetivo decretar la atribucion del
merchandising en la decision de importe de los clientes de Plaza vea en el segmento B del
distrito de Trujillo. Y cuya hipdtesis fue EI merchandising como estrategia de marketing de
retail interviene de forma positiva en la medida de compra de los consumidores de Plaza Vea
del segmento B del distrito de Trujillo. El disefio de la investigacion fue explicativo causal,
la ciudad de objeto de estudio esta conformada por un intermedio de visitas al periodo de los
clientes del Segmento B de la empresa Plaza Vea, de los cuales nos dieron informacion de
500 personas, a partir de la cual se establecié una muestra representativa de 217 clientes, el
tipo de muestreo fue probabilistico, empleando la técnica de la encuesta y como instrumento
el cuestionario. Mediante los resultados se puede apreciar que para alcanzar al consumidor
en el sitio de comercio, se compensara en innovar un uso considerado del merchandising
haciéndola llamativa, con iluminacion, orden, aseo, publicidad, aroma, decoracion vy

exhibicion de productos, esto formaréa en el cliente una oportuna decision de compra.

El autor indicd que existe influencia entre el merchandising como estrategia del
marketing de retail y la decision de compra. De manera que dependera de como se utilice las
estrategias de merchandising tanto dentro, como fuera de la empresa, de esta manera se

logrard impactar la atencion de los interesados influenciando en su adquisicion.

Cardenas (2015) en su investigacion, “Merchandising visual y comportamiento del
consumidor en la tienda Saga Falabella en la ciudad de Ica en el periodo 2015, tuvo por
objetivo analizar de qué forma el merchandising visual interviene en la conducta del
consumidor en la tienda la Saga Falabella en la ciudad de Ica en el periodo 2015. Ademas,

el estudio comprendio6 a los clientes que compraron productos en la tienda en el mes de
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agosto, segun registros fueron 4500 aproximadamente, estableciéndose una muestra de 163
personas a encuestar. EI procedimiento manejado fue el inductivo-deductivo, escogiendo
una muestra especifica, que acceda hacer difusiones del conjunto de posibles
comportamientos de las variables estudiadas en esta investigacion, la cual se lograra usando
una encuesta a los clientes de la compafiia. Se concluye que existe predominio propio entre
el merchandising visual y el comportamiento del consumidor en la tienda Saga Falabella en

la ciudad de Ica en el periodo 2015.

El autor realiz6 su investigacion de merchandising, determind que existe una relacién
entre el merchandising visual y el comportamiento del consumidor, que a medida que se
incrementa la aplicacion del merchandising visual, mejora correlativamente el

comportamiento del consumidor.

Guillén (2014) La presente investigacion tiene como titulo, “El merchandising y su
relacion con el plan estratégico de marketing del Minimarket Mega Corporacién S.A.C.
Andahuaylas, 2014” cuyo objetivo es establecer la correspondencia que existe entre el
merchandising y el plan estratégico de marketing del Minimarket Mega Corporacion S.A.C.
Andahuaylas, 2014. Como hipétesis de la investigacion es el merchandising tiene relacion
significativa con la técnica estratégica de marketing del Minimarket Mega Corporacion. El
tipo de investigacion utilizada es no experimental, esquema descriptivo correlacional,
selecciona una muestra de 384 personas y el proceso de acopio de datos fue a través de
preguntas, para el merchandising y el plan estratégico de marketing. Los hallazgos de esta
investigacion confirman la relevancia del merchandising y el plan estratégico de marketing
para que se aplique ya sea juntos o por separadas las variables en un negocio al estar
vinculado con la compra de los clientes y la seduccion a la hora de la adquisiciéon de los

diferentes productos.

El autor indico en su investigacion que existe relacion entre merchandising y el plan
estratégico de marketing, de manera que se podria desarrollar separado o en conjunto, con
la existencia de deficiente ejecucion del plan de merchandising y marketing.

A Nivel Local

Montoya (2016) en su investigacion titulada, “Percepcion del Visual Merchandising
segun los clientes que acuden a la tienda Oechsle del distrito de Chiclayo en el afio 2016,
cuyo objetivo del estudio es determinar la percepcion que los clientes tienen en cuanto al
Visual Merchandising utilizada en la tienda Oechsle del distrito de Chiclayo en el afio 2016.
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Esta investigacion es de tipo descriptiva y su disefio es no experimental debido a que no se
manipula las variables de estudio y solo se describen, se utilizd conocimientos pre
establecido, como teorias para medir e investigar la variable visual merchandising. Asi
mismo se aplico encuestas a 139 clientes que frecuentan a la tiendas Oechsle del distrito de
Chiclayo en el afio 2016. Para poder determinar la muestra se empled una prueba piloto a 20
personas que asistieron a la tienda Oechsle, ademas los instrumentos utilizados fue
cuestionario y una guia de observacion, por tltimo se llego a la conclusion que la percepcion

que los clientes tienen con respecto a la tienda Oechsle es buena.

Chimpén (2016) en su estudio, “Factores que influyen en la decision de compra de los
clientes a través de las estrategias de marketing con redes sociales en el sector repostero”,
cuyo objetivo del estudio es estipular los factores que intervienen en la decisién de compra
de los usuarios a través de las pericias de marketing con redes sociales en el sector repostero.
La indagacion posee un tipo relacional de acuerdo a lo que quiere estudiar. La poblacion
estuvo atendida por 150 clientes online de Fan Pages en la ciudad de Chiclayo. Al concluir,
que el factor social es quien influye en la decision de compra final. También, se puede
concluir que el precio y el producto son las estrategias de marketing que influyen en la
compra final; y por otro lado el precio influye méas sobre el factor social, que el producto

sobre el mismo.

El autor indico en su investigacion, que las personas al realizar una compra en el sector
repostero, se ven influenciados por el precio que se le da al producto y como lo percibe el

factor social.

Cornejo & Medina (2015) en su investigacion denominada, “Impacto de la publicidad
comercial de las tiendas de retail en la decision de compra de los consumidores, Caso: centro
comercial Real Plaza Chiclayo, 2015”, cuyo objetivo es decretar el impacto de la publicidad
en la decision de compra, pretendiéndose analizar ademas, la importancia que le dan los
consumidores a la publicidad comercial. Se desarroll6 con una muestra de 384 consumidores
del centro comercial, el tipo de investigacion que ampara el presente estudio es explicativo
y de caréacter descriptivo, el estudio. Se elabord una encuesta la cual consta de 20 reactivos,
después del analisis de la misma se empled la estadistica descriptiva, luego se disefiaron
tablas donde se concluyd que: del total de personas encuestadas el 52.6% son de sexo
femenino y el 47.4% de sexo masculino, asimismo el 46.04% de mujeres y el 34.62% de
varones, se encuentran en el grupo etario de 26 a 36 afios, siendo este grupo el més
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predominante, asi mismo el impacto de la publicidad Comercial de las tiendas retail es alto
en el 66.41%, lo cual influye en la decision de compra de las personas, por otro el 85.42%
de consumidores que acuden a las tiendas retail del centro comercial real Plaza, le dan mucha
importancia a la publicidad comercial, ya que prefieren comprar productos de los cuales
saben su uso, Yy eficacia.

El autor indico en su investigacion que la publicidad comercial es un medio, por el
cual una marca o empresa se puede hacer conocida, ya que esto influye en que los clientes

opten por adquirir un producto de otro.

Samamé (2014) indic6 en su investigacion, “Propuesta de una estrategia de visual
merchandising para incrementar las ventas en el negocio de Acuarios Icthus Chiclayo™, cuyo
estudio tuvo como objetivo plantear estrategias de visual merchandising para incrementar
las ventas en el negocio de Acuarios Icthus Chiclayo, para lo cual se efectu6 un estudio de
tipo descriptivo y propositivo con un disefio no experimental. Esta investigacion propuso
tacticas de merchandising visual en Icthus Chiclayo como instrumento estratégico del
marketing, ya que es necesaria para beneficiar y tramitar al maximo el punto de venta de la
organizacion puesto que se trata de un elemento clave. Los resultados muestran que la forma
actual de promocién de ventas en el negocio de Acuarios Icthus es escasa, puesto que los
clientes localizaron el negocio por recomendacion. Finalmente, estrategias de visual
merchandising para el negocio de acuarios Icthus fueron obtenidas, debido a que las

consecuencias mostraron que el negocio debe optimar visualmente.

El autor en su investigacion concluye que, el producto Acuarios Icthus Chiclayo que
ofrecen al cliente es de calidad, siendo esto el principal motivo por el que el producto es
conocido en el mercado ademés de que se deben elaborar estrategias merchandising para

mejorar las ventas.
1.3. Teorias relacionadas al tema.
1.3.1. Merchandising

El merchandising es una palabra en inglés del sustantivo “merchandise”, que
significa mercancia y del radical "ing", que expresa una accion, pero no tiene en espafiol una
palabra que pueda representar, ya que significa que este concepto es extenso, por lo que

existe una diversidad de definiciones. (Martinez, 2005)
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No solo se trata del significado de la palabra, se tiene en cuenta la amplitud del
tema, como lo es el merchandising, que en cortas palabras se puede decir mercaderia en

accion.

Segun el investigador Hernandez (2012) expresa que el “merchandising es una
rama de la mercadotecnia, en donde se proveen métodos visuales para incrementar las

mayores ventas y mejorar la rentabilidad”.

Entonces el merchandising emplea métodos de exposicion en los productos,

bienes y servicios que atraen a los clientes por medio de la vista, motivandolos a comprar.

Para la Academia Francesa de Ciencias Comerciales (2013) manifiesta que el

merchandising:

Es una parte del marketing que comprende métodos comerciales que permiten
dar a conocer al posible comprador, el producto o servicio en los mejores circunstancias
materiales y psicoldgicas, ya que pueden sustituir la exposicién pasiva del producto o
servicio por una exposicién activa recurriendo a todo lo que le puede hacer mas atractivo

como las decoraciones,: exposiciones, envasados, (...).

El merchandising es parte del marketing y aplica técnicas de seduccion dentro y
fuera del establecimiento, para aquellos compradores tengan el impulso de comprar los
productos. Consiste en realizar la mejor presentacion de los bienes y servicios ayudando a

obtener una buena percepcién de los consumidores potenciales para impulsar la compra.
Para Garcia, (2014) afirma que:

El merchandising son acciones que estimulan la adquisicion de
un producto, bien o servicio, en el lugar de venta, es el vinculado
entre los estudios y técnicas comerciales que permiten exhibir el
producto o servicio en optimas condiciones, tanto fisicas como
psicoldgicas, para atraer al consumidor final. Dichos productos
deben presentarse en orden, guardando relacion con el resto de
productos, de esta manera serd atractivo para el cliente. (parr. 3).

De acuerdo al autor, tiene relacion con la presentacién oportuna, con las
caracteristicas adecuadas, ya sean fisicas y psicologicas consiguiendo que lo que se ofrece

sea atrayente y llamativo para su asegurada venta.
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Segun Association Marketing American (1987) “es un conjunto de métodos
establecidos principalmente en la exhibicidon, rotacion, (...) destinadas a mejorar la
rentabilidad, colocando el producto en el lugar adecuado, durante un tiempo determinado,
en la forma, al precio justo y en la cantidad conveniente”. Son técnicas que se enfocan en la
presentacion y rotacion del producto, de tal forma que se pueda aumentar la rentabilidad.
Para esta corporacion consta de un sistema principal en donde las técnicas tienen que

enfocarse a lo que la empresa ofrece, logrando la rentabilidad que la empresa desea.

Cros (1992) senala que “el merchandising es la concentracion de las cinco right.
Tener el producto correcto, en la cantidad justa, al precio apropiado, en el momento propicio
y en el lugar apropiado”. Las cuales se presentan a continuacion:

a. Producto correcto: corresponde con el surtido adecuado, donde es

primordial contar con buena seleccion de la calidad y el nimero de los
productos.

b. La cantidad justa: hace referencia a una buena gestion de stock.

c. El precio apropiado: ensefia que hay que buscar el precio justo teniendo en
cuenta componentes como rentabilidad, clientes etc.

d. El momento propicio: tener los productos de acuerdo al momento en que se
ofrece (Productos estacionales).

e. Ellugar apropiado: guarda relacion con la organizacion de los productos en
el punto de venta.

El merchandising para los investigadores, es una técnica que forma parte del
marketing y que se utiliza en el establecimiento de venta. Son métodos de presentacion que
tienden a cautivar, seducir y facilitar al comprador para que adquiera el producto por
impulso, entre las técnicas tenemos, el orden ubicado en los mejores lugares posibles
guardando relacion con el resto, el tipo de escaparates que se utilizan, la perfecta

iluminacion, destacar las cualidades del producto, la presentacion de los envases.
1.3.1.1. Tipos de estrategias de Merchandising.

El merchandising tiene sus principios en la forma de ofrecer o presentar
los productos al cliente. A continuacion se presentan 3 tipos de merchandising que se pueden

realizar:
1.3.1.1.1. Merchandising de presentacion o visual

Segun Servis (2016) expresa que “se basa en la

presentacion del producto al cliente o consumidor. Los productos con mayor margen suelen
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requerir este tipo de estrategias, llamando la atencion sobre ellos mediante carteleria,

posicion en las estanterias, situacion en la tienda, etc.”.

Para Fernandez (2007) manifiesta que “la simpatia sobre los
productos mas rentables, se dirige a los sentidos, (...) establecer el lugar de ubicacion y el
espacio asignado para los productos en el lineal: seleccion, disposicion y presentacion del

surtido”.

Segun Bort (2004) expresa que “poner a la vista
correctamente los productos en el punto de venta, con el fin de optimizar el movimiento de
los clientes dentro de la empresa (...). Esto serd atractivo para el cliente y lo més rentable

para el detallista”. (pg. 29)

El objetivo segiin Palomares (2004) habla de “dirigir la
influencia de clientes hacia establecidas secciones, provocando ventas por impulso, ubicar
los productos al alcance del comprador y crear el establecimiento de forma I6gica y ordenada

con la finalidad de facilitar las compras por parte del consumidor”.

Este tipo de merchandising investiga segin Bort (2004) los
aspectos siguientes:
a.  Disposicién externa en el lugar de venta (entrada, fachada,
rotulo, toldo, escaparates, etc.).

b.  Ambientacion (conservacion, limpieza, visibilidad, orden,
masica, decoracion, color, amplitud, etc.).

c.  Trazado interior (orden interna, ubicacion de secciones,
puntos calientes y frios, reparto del espacio, etc.).

d.  Organizaciéon y disposicion de los productos, bienes o
servicios (tipos de implementacion, niveles o zonas de
exposicion, eleccion y disposicion del mobiliario, etc.).

Para los autores, éste tipo de merchandising, de
presentacion, hacen referencia a la imagen del producto y la facilidad que el consumidor
tiene para realizar la compra. Fomentando asi, una compraventa por si sola; asi mismo
optimizar el recorrido de los clientes en la zona de compra; hallando de una excelente forma

los productos que desea encontrar provocando asi su rapida compra.
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1.3.1.1.2. Merchandising de seduccion

Para Servis (2016) opina que, “ayuda a reflejar la imagen
de marca. Se basa en que el consumidor se sienta comodo y experimente una sensacion
positiva (...) el ambiente no “obliga” a comprar, sino que hace sentir al consumidor que esta

disfrutando de su tiempo libre”.

Segun el autor Fernandez (2007) manifiesta que “busca
promover la imagen del propio establecimiento, mediante un excelente servicio y una
atractiva atencion al cliente, cuidando el aspecto del establecimiento e intentar lograr el

mejor entorno para influenciar el &nimo de compra del consumidor”.

Radica en la denominada "tienda espectaculo”, y pasa por
la concepcidn de mobiliario adecuado, la decoracion, la informacion, etc., con el objetivo de
dar un aspecto a la tienda, para promover la imagen del propio establecimiento. Teniendo en
cuenta que el cliente llega a conocer los productos a través de todos los sentidos (un 55% a
través de los 0jos, un 18% a través del oido, un 12% del olfato, un 10% del tacto y un 5%
del gusto), se puede utilizar esta informacién para animar el lugar o punto de venta. Es
necesario (...) zonas iluminadas, pues una claridad elevada aumenta la rapidez de la
percepcion visual, permitiendo a los clientes reaccionar més rapidamente y circular con

mayor agrado. (Eva, 2011)

Segun los autores, el espacio, ambiente y comodidad
transmite realizar una venta por persuasion. Teniendo en cuenta que el servicio implica una

apropiada atencion al consumidor transmitiendo animo y seguridad en su compra.
1.3.1.1.3. Merchandising estratégico o gestion

Para el investigador Servis (2016) habla que “el objetivo del
merchandising estratégico es rentabilizar los productos, asi como incrementar su rotacion.
Para ello es necesario realizar estadisticas y estudios de mercado, analisis de las politicas de

precio”.

Radica en gestionar el espacio para obtener el maximo
rendimiento posible del lineal. Trata de optimizar el lineal estipulando su tamafio, las
distintas familias, marcas y articulos que los forman, teniendo en cuenta la rotacion de los
productos, y el rendimiento del espacio. Se fundamenta principalmente en la informacion

recogida y analizada principalmente del propio establecimiento. (Eva, 2011)
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Para el autor Fernandez (2007) expresa que “implica
realizar un analisis permanente de la oferta de la empresa con la idea de incrementar la
rentabilidad y la rotacion de los productos en el punto de venta a través de la satisfaccion de

los clientes”.

13

Diez, Landa, & Navarro (2006) opina que ‘el
merchandising apoya sus decisiones en la informacién, destacando especialmente la que se

genera en el propio establecimiento”. (pg. 90).

Segun Bort (2004) el merchandising de gestion se apoya de

cuatro ejes, los cuales son:

El estudio del mercado. Se debe recolectar y analizar la
informacion de manera constante respecto la conducta del consumidor, a los clientes
habitualea del establecimiento y a la competencia (pg. 29) . Estos estudios son importantes

para:

a. Adecuar la oferta a las nuevas exigencias de los consumidores.
b. Modificar la oferta en funcidn de las peticiones de los clientes.

c. Adaptar la politica comercial del punto de venta al entorno en el
que se haya ubicado el establecimiento.

d. Diferenciarse de los establecimientos que sean claros
competidores.

La gestion del espacio. Radica en colocar los productos en
las secciones adecuadas, para incentivar la venta obteniendo una mayor rentabilidad. se
concluye que, se trata de optimizar el rendimiento lineal y la gestion del espacio mediante la

rotacion, la rentabilidad y el beneficio, efectuando ratios comparativos.

La gestion del unido. Radica en seleccionar el surtido mas
adecuado para el publico objetivo, estructurado en niveles (, familias, subfamilias, secciones

etc.) y,determinar su profundidad, coherencia. y amplitud.

La Comunicacién. Es establecer el programa de
informacion de la empresa segun sus objetivos fijados, pudiendo utilizar la publicidad en el
lugar de venta (carteles y demas elementos con su imagen corporativa), todo tipo de

promociones y una fuerza de ventas

28



Los investigadores manifiestan en su investigaciones que
debe existir una mayor rotacién de productos, perfeccionando la gestion del espacio vy el
rendimiento lineal, ademas de tener en cuenta la oferta para el aprovechamiento de las ventas

en los consumidores potenciales.
1.3.1.2. Segun la vida del producto:

Es importante tener en cuenta saber cémo es percibido nuestro
producto, (...) No podemos tratar de la misma forma un producto de reciente creacion, a uno

que pretende mantenerse en el mercado u otro que lucha por su supervivencia.
1.3.1.2.1. Merchandising de nacimiento

Para el autor Fernandez (2007) dice que el merchandising
de nacimiento “tiene que ver con los acuerdos de programacion o referencia del producto,
con su implantacion en el lineal adecuado. En el punto de venta, se suelen realizar acciones
como entrega de folletos, ofertas de lanzamiento, stands informativos, demostraciones,

degustaciones, etc.”.
1.3.1.2.2. Merchandising de ataque

Servis (2016) “se basa en la busqueda de nuevos clientes y
en la fidelizacion de los ya existentes con técnicas como la creacion de un club, promociones,

descuentos, etc.”.

Se fundamenta en obtener un mejor desplazamiento en el
lineal, como resultado de la mayor rotacion y ventas del producto, con el objetivo de no sélo
lograr mas clientes sino, también de fidelizar a los que ya se tienen. Su importancia radica
en aquellas actividades de animacion que se realizan en el establecimiento y las maniobras

promocionales relacionadas con el producto, bien o servicio. (Fernandez, 2007)
1.3.1.2.3. Merchandising de defensa

Servis (2016) se aplica esta técnica para “cuando el
producto entra en fase de decadencia y bajan las ventas, hay que intentar alargar su vida y
hacerle reflotar. Servirian técnicas como que el articulo ocupe cierta posicion mas atractiva

en el lineal y realizar promociones agresivas”.

Es la intervencidn que se ejecuta con el objetivo de alargar

la fase de descenso del producto, evitando la pérdida de posicionamiento en el lineal y
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procurando lograr la colaboracion del distribuidor, que debido a la bajada en las ventas,

pierde interés en la proteccion del producto. (Fernandez, 2007)
1.3.1.2.4. Merchandising de Mantenimiento

Para el autor Fernandez (2007) manifiesta que “se llevan a
cabo una vez que se ha obtenido el lineal adecuado al ritmo de venta y rotacion del producto.
Asi pues, con el finalidad de proteger ese emplazamiento, (...) no descuidar las actividades

de promocidén y animacion”.

El producto se manifiesta en un nivel especifico de acuerdo
a su desarrollo a como se encuentre en el mercado, es necesario identificarlas para aplicar
diferentes estrategias y seguir perfeccionando lo que se ofrece, ademdas continle

manteniéndose en el mercado.
1.3.1.3. Estrategias del merchandising

Estas son algunas de las estrategias del merchandising que realizan las
organizaciones tanto en el exterior e interior del lugar de venta, con el fin de cautivar y

vender el producto que se esta exhibiendo.
1.3.1.3.1. Disefio exterior del punto de venta

Poder ingresar a un establecimiento, dependera de la
percepcion que tengamos en ese momento, de como esta disefiado el establecimiento en el
exterior, posicionandose en la mente del comprador y dandonos una imagen de la

corporacion.

El disefio exterior del establecimiento permite poner de
manifiesto la verdadera personalidad y estilo de la tienda, ayudando de este modo a reforzar
su posicionamiento. Facilita la identificacion del lugar de venta y es un elemento primordial
en la transmision, psicolégica y fisica, de la imagen corporativa del establecimiento.
(Palomares, 2000)

Objetivos del disefio externo en el punto de venta:

El disefio o comunicacion externa del punto de venta debe

permitir cumplir los siguientes objetivos:
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a. Visualizacion del establecimiento, destacando y
diferenciandolo de su competencia.

b. Localizacion del lugar de venta, para que sea ubicado
por los compradores potenciales.

c. Aspiracion y atraccion del cliente, atrayendo su
atencion y motivandolos a ingresar

Para la oportuna vista en relacion a un centro de atencion,
implica desempeniar el lugar con persuasion, que desde afuera pueda trasmitir un disefio
impactante que permita continuar el recorrido del lugar posibilitando aumentos en las
compras Yy para fidelizar al consumidor las empresas logren mostrar una imagen impactante.

Entre las estrategias de merchandising exterior tenemos:

La Fachada; Para los autores Diez, Landa & Navarro

(2006) expresan que la fachada:

Se condicionada por la ubicacion del establecimiento, constituye uno de
puntos que contribuyendo en su diferenciacion del establecimiento con su
competencia, a su diferenciacién. Ademas, es un magnifico elemento de
comunicacion, especialmente en determinadas fechas del afio (navidad, época
de rebajas, etc.). Actla como elemento de ambicidn de clientes, incidiendo en
la denominada accesibilidad psicoldgica. Su resultado se fortalece con la
aplicacion de publicidad en el exterior y de escaparates grandes, donde la
mezcla de luces y colores permite recrear atractivos decorados. Es
recomendable que permanezca limpia y bien cuidada, evitando causar mala

imagen en el transednte. (pg. 94)

Las estrategias que crean una buena imagen en el punto de

venta son, segun Eduardo Liria (2000) son los siguientes:

La marca y la asociacién por parte del transelnte con la cadena.

. Impacto del logotipo y su originalidad.

a.
b

c. Fachada atrayente.
d. Una entrada féacil y tentadora.
e

. Unos escaparates agradables.
El exterior del establecimiento, compuesto por escaparate y

la fachada tiene los siguientes objetivos a lograr:
a. Que el transelnte pueda observar el establecimiento
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desde lejos y a alta velocidad.
b. Que conozca el lugar del establecimiento.

c. Que se aproxime al establecimiento y se pare delante del
escaparate.

d. Que ingrese al establecimiento.

La fachada es fundamental y tiene que ser trabajada
oportunamente, porque es la principal impresion que el cliente, de esta manera se creara una
imagen del interior del establecimiento permitiendo el acercamiento de este, para las ventas

respectivas.

Acceso y entrada al establecimiento: El espacio de acceso
y entrada se situada en la fachada principal y debera inducir en los compradores el deseo de

ingresar al establecimiento.

Conviene distinguir, segun Palomares (2000) entre la
“puerta de entrada que es el elemento fisico del establemiento por donde ingresa el
comprador al interior de la tienda y el acceso del establecimiento de donde se comienza el

espacio para de vender, donde se interactua con los productos”.

Para Diez, Landa, & Navarro (2006) manifiestan que, “es
un aspecto fundamental para el éxito comercial de un establecimiento su accesibilidad, pues
incide la predisposicion de compra de los clientes” (pg. 29). Existen dos tipos de

accesibilidad las cuales pueden ser fisica o psicolégica:

a. La accesibilidad fisica se define como la facilidad en
la que se ingresa al establecimiento. Se determina como factores de distancia, que se tiene
entre un escaparate y otro, la presencia de escalones u inconvenientes en las puertas de

entrada, la dificultad para ir con el carro de la compra desde el establecimiento al coche, etc.

b. Laaccesibilidad psicoldgica establece el grado en que
el disefio externo del punto de venta «invita» a entrar al interior del establecimiento. viene
determinada por la conjuncion de factores tales como la publicidad exterior, la fachada, los

escaparates, la ubicacion, los rotulos, etc.

Segun los investigadores la entrada al interior del
establecimiento debe de llamar la atencion de los clientes invitandolos a ingresar, por ello se

debe disefiar una entrada que no sea una barrera entre el cliente y el establecimiento. En el
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caso del rétulo es la guia del cliente, obteniendo la informacion precisa del servicio y de los
productos que va recibir, siendo imprescindible para su busqueda rapida que la informacion

sea precisa y contenga todo lo que busca, facilitando su compra.
El escaparate:

Segiin Bort (2004) opina que la “efectividad de los
escaparates sera mejor cuando exista un trafico denso de peatones y cuando el surtido del
detallista esté compuesto (...) por bienes que los clientes comparan en calidad, cantidad,

precio y estilo, en varias tiendas antes de comprar”.

Para los investigadores Diez, Landa, & Navarro (2006)
opinan que “el escaparate es apreciado como una de las principales técnicas comerciales con
las que cuenta el establecimiento para impresionar a sus compradores. Consiste en un

estimulo visual de caracter tridimensional que presenta al producto de forma real” (p.97).

Para los investigadores, el escaparate es la abertura en la
fachada que contiene un vidrio, que permite observar los productos que se comercializan
desde afuera del establecimiento, con el objetivo de Ilamar la atencion de los transelntes y

éstos, entren al local.

Un escaparate para que sea efectivo requiere cuidar cada
uno de los aspectos que se mencionamos a continuacion:
a. Limpieza usualmente. Tanto exterior como interior del
establecimiento.

b.  Tamafio apropiado. Segun las dimensiones del producto siendo
visible para el cliente.

c.  Animacion del escaparate. Por medio de mdédulos, fondos del
espérate.

d.  Carteleray precios. Indicar el precio del producto.
e. Renovacion frecuente. Para atraer nuevos clientes.

f.  Tematica de los escaparates. Evitar sobrecargar los escaparates,
colocar marcas con una alta publicidad, agrupar productos, surtir
el producto, renovar la mercaderia, no repetir productos en los
escaparate, etc.

g.  Planificacion. Contar con informacion de las fechas en que
aumentan o disminuyen las ventas.
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h.  Grade de atraccion de la mirada en funcién de la zona.
i. lluminacioén.
J. Colores.

k.  Medicién de la eficacia. Con ayuda de la observacién se debe
medir el nUmero de transeuntes que: transitan por los escaparates,
gue paran y miran, que entrar al establecimiento, que compran.
Obteniendo resultados a cada hora, para poder mejorar la
eficiencia del establecimiento.

Para los autores, el escaparate implica limpieza, animacién,
orden, cartelera, precios, etc. que al mostrar los productos puedan ser visibles y variables ya

que también depende de la imagen de la exhibicion para las ventas eficaces.

1.3.1.3.2. Disposicion interna del punto de venta

La Circulacién

Existen dos clases de circulacion de los clientes en el
establecimiento

La circulacion de destino: Segun Arteaga (2006) manifiesta
que los “consumidores acuden al establecimiento con el objetivo de una compra precisa y
clara, que les lleva a conseguir estos objetivos siguiendo criterios de logica y racionalidad.

Este tipo de compra tiene dos objetivos que se deben cumplir”.

a. Necesidades. Satisfechas

b. En menos tiempo y menos energia.

La circulacion de impulso: Para el investigador Arteaga

(2006) a firma que la circulacion de impulso se da cuando:

El consumidor recorre de manera no racional ni 16gico, sino
que viene encaminado por forma en que se ubica el mobiliario y de los productos. En esta
ocasion visitar un establecimiento se considera como un placer. En este sentido, se considera
que las personas desean perder su tiempo de ocio realizando compras divertida y que

provoquen el interés. (Pg.22-23)

Los pasillos: Los pasillos son aquellos lugares amplios
por donde transita el comprador. Segin Arteaga (2006):
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Se circula el flujo de compradores dentro del punto de venta
comercial. Los pasillos deben estar creados con el pensamiento de facilitar la compra de los
clientes, ayudando a su orientacién y circulacion en la basqueda de los productos. El tamafio
de los pasillos puede ser el factor de fracaso o de éxito de un determinado establecimiento,
ejecutando importantes connotaciones psicoldgicas en el cliente. La longitud y la anchura de
los mismos establecen una percepcion negativa o positiva del comercio (p. 29). Clases de

pasillo: existe tres tipos de pasillos los cuales son:
1.Pasillo de aspiracion:

Es el pasillo més ancho del establecimiento y va desde la
entrada hasta el fondo. Su mision es la de dirigir a los clientes hasta el lugar mas profunda
de la tienda. Sus dimensiones pueden ser entre 4,5 y 9 metros y, por este motivo, en las
pequefias y medianas establecimientos se reemplazam por un pasillo principal. (Arteaga,
2006, p. 29)

2. Pasillo principal:

Permite acceder a las principales secciones orientando a los
compradores mediante la sefializacion. Su ancho depende de la extension del punto de venta,
en las pequefias y medianas superficies con menos de 400 m2 su anchura es de 2,7 metros;
en hipersuperficies posee 6 metros y en las tiendas pequefias con menos de 100 m2. (Arteaga,
2006, p. 29)

3. Pasillo de transversal o acceso:

Son los pasillos menos profundos y mas estrechos, cuya funcion
es permitir al comprador realizar su compra placidamente en todas secciones. El sentido de
circulacién es doble. La anchura de este pasillo esta entre 3 metros para hiper superficies y

los 1,80 metros para pequerfias, medianas. (Arteaga, 2006, p. 30)

Zonas de compra

Para el investigador (Arteaga 2006) expresa que las “zonas
son extensiones imaginarias que dividen la superficie del establecimiento de ventas en dos
partes iguales, aunque puede variar en funcién de la ubicacion y el niUmero de puntos de

acceso. p. 31). Las cuales se dividen en dos extensiones:
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1. La zona caliente;

Para Arteaga (2006) las zonas calientes son aquellas
“extension imaginaria que se localiza en el primer cuadrante del punto de ventas, partiendo
desde el punto de ingreso. Es un lugar geogréafico donde se obtiene mas ventas que el

promedio y donde hay mas afluencia de clientes”.

Segun el investigador Arteaga (2006) existen dos tipos de

puntos calientes los naturales y los creados:

Los naturales, son aquellos que vienen determinados por la localizacién de
los puntos de acceso a la superficie comercial y los creados, son aquellos que
se crean a través de la utilizacion estratégica de diferentes herramientas como
las siguientes: mostradores de caja, mostradores de asesoramiento y

probadores.

Para los autores las zonas calientes se identifican por tener

constantes promociones, publicidad innovadora, ambientacion que incentiva la compra.
2. Zona fria:

Para Arteaga (2006) las zonas frias son ‘“extension
imaginaria que se localiza en el segundo cuadrante del punto de ventas, partiendo desde el
punto de acceso, esta zona se caracteriza por ser poco transitada y menos recorrida de la

superficie de ventas”.

Las zonas frias se pueden identificar, como aquellos lugares
dentro del establecimiento que tienen pasillos sin salida, zonas mal iluminadas, zonas con

humedades, pequefios rincones, etc.
Decoracion interiores.

Son aspectos que hacen que el cliente se encuentre a gusto
realizando sus compras en el establecimiento comercial. Los cuales segun Bort (2004) son:
1. Visibilidad

Segiin Bort (2004) expresa que “la visibilidad de un
negocio se observa desde dos perspectivas, por una parte, empezando por la puerta deben
ser visibles todos los rincones de la corporacion, a no ser que existan dificultades en la

arquitectura del local y, por otro lado, se debe transmitir la sensacion de que todo esté al
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alcance del publico, es decir, que hayan productos accesibles es decir, que los productos no
esten demasiado altos o imposibles de coger o hasta productos ubicados detras del

mostrador. (pg. 132)

Teniendo la excepcién con los aquellos establecimientos
tradicionales, por ejemplo, panaderias y pastelerias, en que debido a la naturaleza del

producto es correcta la no accesibilidad de los productos.
2. Amplitud

Aqui se debe transmitir impresién de espacio evitando
cualquier dificultad, en el suelo o colgado del techo, de forma que los consumidores puedan
trasladarse tranquilamente y se encuentran tan comodos como si estuvieran en su propia

casa.

Debe evitarse principalmente que los productos se
acumulen, ya que puede provocar sensacion de claustrofobia y que el cliente no pase por

dicha zona o que incluso salga del establecimiento.
3. Colores

Se debe intentar provocar el uso del color preciso,
empleando en la medida posible, colores presentes en la imagen corporativa en todo el punto

de venta. Se tiene que estudiar el significado psicoldgico de los colores en los clientes.
4. Decoracion

La organizacion debe poseer elementos decorativos
(mosaicos, espejos, plantas, etc.) algunos de los cuales deben estar paralelas con las

actividades de la empresa.
5. Musica

Es necesario distinguir entre musica y megafonia
publicitaria, la primera, hace relacion a el sonido de fondo que casi no percibimos
conscientemente y que esta compuesta exclusivamente por melodias, mientras que la
segunda es establecida por un elemento musical acompafiado de un mensaje oral, de

bienvenida para comunicar alguna novedad o promocion.

La musica se aprovecha para relajar al cliente, hacer que la

adquisicion sea mas agradable logrando influir en el resultado comercial del establecimiento.
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Adaptando las melodias precisas para los clientes objetivos.
6. Orden

Para conseguir la atencion de los clientes espreciso que
existan carteles donde puedan indicar el espacio de las diferentes secciones de forma que no

se produzca mezcla de surtido, ayudando a la localizacién de los productos.

No es ajustable en determinados establecimientos

tradicionales que carezcan de productos exhibidos en régimen de libre servicio.
7. Limpieza y conservacion.

El lugar de compra o tambien llamado establecimiento debe
permanecer en perfecto estado de limpieza y conservacion, en ‘todas sus instalaciones
(suelos y paredes, mobiliario de exhibicion de producto, mostrador, tiras portaprecios,

elementos de decoracion, los productos expuestos y los probadores).

Por un lado, efectuar una limpieza frecuente y, por otra
parte, reparar aquellos desperfectos en la pared, suelo, techos, etc. con el fin de evitar una

imagen inadecuada y conservar a cada cliente.
8. Temperatura

El nivel de temperatura es un elemento muy importante que
se debe tener en cuenta: evitar el calor extremo, porque puede impedir la entrada de clientes;
en el frio intenso puede ocasionar que el cliente salga rapidamente del local.

1.3.2. Decision de compra
Sobre decision Vélez (2003) define lo siguiente:

Decision implica distinguir entre las diferentes alternativas, por la més eficiente
y aquella que acceda obtener mejores resultados en la satisfaccion de quien decide alguna
compra. (p. 7).

En esta definicion, se toma en cuenta a la eficiencia como la relacion existente

entre los resultados alcanzados y todos los recursos que se han utilizado.

Existen muchas cuestiones sobre qué es lo que captan los consumidores, al
momento o en el lugar que hacen sus compras, como, cuanto o qué importe compran

teniendo en cuenta la cantidad (o volumen), en qué tiempo, cuando y por qué motivos lo
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hacen, por lo tanto las respuestas a estas preguntas, son las que se investiga respecto a la

decision de compra de un consumidor. (Kotler y Armstrong c.p. Canchala, 2014, p. 5).

Canchala (2014) lo define como “aspectos diferentes que estimulan e intervienen
sobre el consumidor en el momento de hacer efectiva la compra de algin producto o
adquisicion de algun servicio” (p. 45).

Segin Mendoza (2015) “al momento de realizar un proceso de decision de
compra, incorpora las diferentes etapas por las que pasa el individuo, desde que aprecia la

necesidad de un producto o servicio, hasta su compra, teniendo en cuenta también una post-

compra”.

El proceso de decision de compra nace cuando, surge una necesidad que debe
ser atendida, con un producto que conserve los atributos y caracteristicas necesarias, para

influenciar la compra.

Para que exista la accion de compra, es necesario motivarla, que puede consistir

en influir con los servicios y productos exactos, que el cliente requiere o espera encontrar.
1.3.2.1. Factores de decisién de compra.

Segun Viscarri y Mas (2010), “constan de dos factores de decision de
compra las cuales son internos y externos; los internos o también llamados subjetivos esta
conformado por la motivacion, la percepcion, el aprendizaje, la experiencia, las actitudes y
se suman a ello, la personalidad y el estilo de vida. A su vez, los factores externos,

conformado por clase social, cultura, grupos de referencia y la familia”. (pp. 66-67).
1.3.2.1.1. Factores internos que intervienen en el consumidor.

Estos factores son intransferibles pues tienen dependencia
del estado de &nimo del cliente, debido al motivo que surgen del consumidor propio. Entre

los cuales tenemos:

A. Necesidad.
Rivera y Lopez (2007) definen que:

“Cada persona posee algun percanse de algo, que es
transmitida por el cerebro, y esta carencia puede ser tanto de un bien material o espiritual,

llamado también intangible” (p. 151).
Arellano, Rivera y Molero (2013) mencionan que:
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“La necesidad es parte de nuestra razén consciente de la
inexistencia o imaginacion de algo, que nos hace falta; por lo tanto requiere de atencion para

mantenerse corporalmente como animicamente” (p.74).

B. Motivacion.
Para, Rivera y Lopez (2007) la motivacion se define como

sigue:

“Es un proceso de investigacion en el cual los individuos
son parte esencial del mercado actual que debe de satisfacer segun su necesidad, haciendo

uso de estrategias de mercadeo como la promocioén y distribucion” (p. 151).

C. Deseos.

Arellano et al. (2013) menciona que:

El deseo posee un calificativo adecuado oportuno, basado
en una motivacién que se desarrolla a partir de conservar un producto distinguido en un lugar
y tiempo especifico para su consumo, diferenciando los productos que no logran satisfacer
en la totalidad a los individuos. La diferencia de los deseos, es que siempre varian y son

continuas.

En resumen, todo deseo de una persona, impulsa de una
manera equilibrada a satisfacer necesidades a través de la adquisicion de un determinado

producto. (p. 85).

D. Creencias.

Rodriguez et al. (2011) mencionan que:

“Las ideologias que describen al consumidor, individuo u
objeto son creencias que manifiestan importancia, respecto a cada individuo que plasma una
imagen o perfil con ciertos caracteres hacia los productos y marcas que se encuentran en el
mercado” (p. 162).

E. Percepcion.

En cuanto a la percepcion, Talaya, refiere que:

“En consecuencia es todo un proceso en donde el
consumidor distingue, establece y descifra los estimulos que percibe, creando una imagen

consiente en la mente” (p.135).
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Se puede decir que, los consumidores procesan cada
informacion recibida o aprendida en el entorno, para que tengan una apreciacion o imagen

de todo de lo que se encuentra en su rodea.

Rodriguez et al. (2011), indican procesos selectivos que
serviran de ayuda para la investigacion con la finalidad de interpretar la informacion que le

rodea a los consumidores a través de su percepcion.
A continuacion son:

“Atencion selectiva. Donde los diversos estimulos
percibidos del entorno no son captados por el consumidor, pasando desapercibidos, debido
a que no les interesa, por lo tanto, s6lo captan informacién relacionadas a sus necesidades

presentes”.

“Distorsion selectiva. Es cuando los consumidores
descartan o transforman precisamente las ideas e informacion inversa a su actuar y creer. Es
decir, el individuo convierte la informacion, persuasién externo a su forma o a su

preferencia”.

“Retencion selectiva. Ocurre en el momento que los
consumidores recuerdan con facilidad toda la informacion obtenida mas cercana, que les

beneficia a confirmar sus creencias y actitudes” (p. 160

F. La personalidad.

Talaya (2008) menciona que: “la personalidad consiste en
ser un fiel reflejo de resultados estables de una persona respecto a su entorno. Del mismo
modo, cada individuo conserva caracteristicas psicoldgicas diferentes entre el resto de

personas, influenciadas por el entorno social” (p. 131).

G. Estilos de vida.

De igual forma Talaya hace referencia que:

En relacion a la manera en que las personas comercializan
su periodo para manejar sus recursos materiales, de acuerdo, a la forma de valorar el entorno
que les rodea, efectuando los valores entre otras apreciaciones que establezcan importantes.

A manera general, son modelos caracteristicos de la vida cotidiana de los individuos. (p.132).
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1.3.2.1.2. Factores externos que intervienen en el consumidor.

A. Los grupos sociales.

“Son aquellas personas con caracteristicas similares,
interactuando y relacionandose entre si con el proposito de lograr objetivos comunes para
todos, donde se trasladan opiniones unos a otros, que comparten sentimientos y los mismos

intereses que influye en las conductas de compra” (Rivera y Lopez, 2007, p. 174).

B. Familia.
Grupo principal en la cual se han realizado diversidad de
investigaciones, pues, la familia es la organizacién de adquisicion o gasto, en alguna

prestacion o algan bien, considerado el mas importante dentro de la sociedad.

Tanto los padres, los hijos o cualquier segmento de la
familia pueden intervenir en la conducta del miembro que comprard, por lo tanto para
muchos mercaddlogos les resulta muy significativo conocer cuél es el papel que desempefia
cada individuo que conforma la familia, conociendo el grado de influencia del esposo, la

esposa y los nifios en la compra de algun bien o servicio. (Kotler y Armstrong, 2001, p.140).

C. Grupos de Referencia.

“Los grupos de referencia es un conjunto de personas del
entorno que rodean quienes ofrecen una perspectiva o influyen en cierto nivel en el
comportamiento de una persona al momento de decidir algun consumo” (Lazar, 2005, parr.
3).

Para que un conjunto de referencia pueda ejercer influencia
en una persona, debe informarle sobre una marca existente posicionada en el mercado, para
permitirle que compare sus apreciaciones, ideales y actitudes con las del grupo, y asegurarse
de que el individuo se decida en consumir el mismo producto o adquiera el mismo servicio.
(Lazar, 2005, p. 333).

Existen diversos grupos de referencia, Lazar (2005),

considera los siguientes:
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D. Grupos de amistades.
Son también llamados grupos informales debido a que no

tienen alguna jerarquia o algun orden autoritario.

Si se quiere hablar de la influencia, el primer grupo que
consta de mayor influencia es la familia, como ya se mencioné anteriormente, luego es
seguido por los amigos, donde hay una segunda mayor posibilidad de que intervengan en La

personas en su decision de compra.

Todo ello se debe a que después del hogar, los amigos, te
brindan su compafiia, se crea un grado seguridad entre si y se generan ocasiones de poder
discutir o interpretar gran cantidad de temas que resulta dificultoso comentarlos con la

familia.

E. Grupos o comunidades virtuales.

Actualmente las personas, sean adultos o nifios encienden sus computadoras y se
vinculan a la web para visitar los sitios que mayor interés le generen, donde a menudo
encuentran grupos o salones para charlar. En estos grupos virtuales no se distingue condicion
fisica alguna, es decir, estatura, la figura esbelta, atractivo o de apariencia ordinaria. Por lo
tanto, a través de las redes las personas conocen los limites de su personalidad.

F. Situacion economica.
La conducta del consumidor también se ve influenciado por

el factor econémico, segun Martinez (2011), menciona que:

Consiste en una indagacion extensa, a lo largo del tiempo,
involucra generamente en los individuos una limitacion basica en cuanto a tomar decisiones
de compra u otra operacion, pues este limitante de la capacidad de compra es dependiente

de los ingresos, de las tasas de interés y de los accesos a créditos bancarios. (p. 22).
Del mismo modo Kotler y Armstrong, mencionaron que:

“La situacion econdmica (ingresos) de un individuo

intervienen en la seleccion de productos y su posterior compra” (p. 143).
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1.4. Formulacion del Problema.

¢De qué manera la propuesta de estrategias de merchandising repercute en las
decisiones de compra de los clientes en la empresa Mega Negocios El Oferton S.A.C., Chota
—2017?

1.5. Justificaciéon e importancia del estudio.

El presente trabajo de investigacion surge ante la necesidad de desarrollar estrategias
de merchandising, para incrementar la decision de compra de los clientes de la empresa

Mega Negocios el Oferton S.A.C.

Se ha evidenciado la realidad problematica presentada en la empresa, sobre la
deficiente decisién de compra de los clientes donde limita el crecimiento de la empresa, el

cumplimiento de las metas y objetivos establecidos.

Es importante efectuar esta investigacion, ya que a través de ella se logra determinar,
si la deficiente aplicacion del merchandising, que se ejecuta en las ferreterias y/o empresas,
es un factor preciso sobre las ventas. Una propuesta basada en las estrategias de
merchandising las cuales repercuten efectivamente en las decisiones de compra de los

clientes con la finalidad de aumentar cuota en el mercado, por consiguiente esto producira

un cliente fidelizado.

1.5.1 Justificacién Préactica

Esta investigacion se basa en proponer estrategias de merchandising y permitiran
a las empresas de rubro de ferreterias incrementar sus ventas, al desarrollar en los clientes
una mejor decision de compra. Los fundamentos tedricos de esta estrategia se veran
plasmados de manera practica y directa en la solucion del problema relacionado en la
decision de compra que tienen los clientes de la empresa Mega Negocios el Oferton S.A.C.

1.5.2 Justificacién Tedrica

Es cierto que el fundamento teorico de las estrategias de merchandising, ya han
sido desarrolladas por otros autores y que también existe un conocimiento amplio sobre las
decisiones de compra de los clientes, este trabajo de investigacion contribuird aportando
conocimientos acerca de la relacion que existe entre las variables en estudio, ya que al
implementarse las estrategias de merchandising, se determinara de manera técnica su

repercusion en las decisiones de compra del cliente.
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1.5.3 Justificacién Social

El desarrollo de esta investigacion contribuira a la solucion del problema
existente de las decisiones de compra que tiene los clientes, por adquirir sus productos en
una determinada empresa del rubro de ferreterias. Al efectuar estrategias de merchandising,
en la empresa de rubro ferreteria permitira a estas mejorar sus ingresos y tener una mayor
estabilidad econdmica. Al adquirir conocimiento sobre como aplicar las estrategias de
merchandising, se podra corroborar si actualmente se ofrecen un atractivo visual que
promueva la atencion, interés, deseo y adquisicién de los productos ofrecidos para su

compra.
1.5.4 Justificacién Metodologica

El método que se aplica es inductivo que conlleva un analisis ordenado y légico
del problema de investigacion, con referencias premisas verdaderas, ademas para conocer
los hechos que se desarrollan en la empresa, ayudara a la recoleccion de la informacion. La
contribucion de este trabajo de investigacion, es que permitira una metodologia,
procedimientos, y técnicas basadas en estrategias de merchandising para mejorar la decisién
de compra de los clientes del cliente. Estas estrategias se disefian en base al modelo teorico

y se plasmaran el disefio de dichas estrategias.

1.6. Hipotesis.

H: La propuesta de estrategias de merchadising repercute en la intensidad de las
decisiones de compra de los clientes en la empresa Mega Negocios El Oferton S.A.C., Chota
—2017.
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1.7. Objetivos.
1.7.1.Objetivos generales

Proponer estrategias de merchandising que repercuten en las decisiones de

compra de los clientes en la empresa Mega Negocios EI Ofertén S.A.C., Chota — 2017.
1.7.2.Objetivos especificos

Analizar las estrategias de merchandising utilizadas en la empresa Mega Negocios El
Oferton S.A.C., Chota.

Diagnosticar el proceso de decision de compra de los clientes en la empresa Mega
Negocios EI Ofertdén S.A.C., Chota.

Disenar las estrategias de merchandising que repercuten en las decisiones de compra de

los clientes en la empresa Mega Negocios El Ofertdon S.A.C., Chota.
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1. MATERIAL Y METODOS

2.1. Tipoy Disefio de Investigacion.
2.1.1.Tipo Investigacion

Tipo descriptivo. Sefialando sus principales dimensiones y caracteristicas. Segun
Hernandez, Fernandez y Baptista (2003) afirma que “la investigacion descriptiva: busca
describir cada una de las variables en estudio, analizando la relidad problematica que
presenta las estrategias de merchandising y las decisiones especificar propiedades,

caracteristicas y rasgos importantes de cualquier fenomeno que se analice”. (p. 119)

Tipo propositivo. Se disefiaran estrategias de merchandiding en base a las teorias
del marketing, sus caracteristicas, modelos y técnicas. Estas estrategias se propondran a la
empresa Mega Negocios ElI Oferton S.A.C. ya que por efectos de inversion y toma de

decsiones de la administracion de dicha empresa, no es posible aplicar estas estrategias.
2.1.2. Disefio de la Investigacion

El disefio de la presente investigacion es no experimental transversal, ya que no
se manipularan la variale dependiente o independiente, de manera que los fendmenos
naturales serdn observados para luego analizarlos, en un solo momento, en periodo

determinado.

La investigacion no experimental para Herndndez, Ferndndez y Baptista (2010)
definen como la “ investigacion que se efectua sin manipular deliberadamente variables, (...)
lo que se hace en la investigacion no experimental es observar fendmenos tal como se dan

en su contexto natural, para posteriormente analizar. (p.149)

M _— O —> P
Dénde:

M: Es la muestra de estudio
O: Informacion recogida

p: Propuesta de estrategias de merchandising
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2.2. Poblacién y muestra.
2.3.1. Poblacion:

La poblacidon para este estudio esta representada por las personas entre hombres
y mujeres que habitan en el distrito de Chota los cuales son 48 698 habitantes segun el INEI

“Instituto Nacional de Estadistica e Informatica” en el afio 2015.

Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) definen la poblacion “es la que va hacer
objeto de estudio y sobre la cual se pretende obtener resultados, en un determinado lugar y
tiempo. (p.175)

2.3.2. Muestra:

Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) definen que la muestra “es una pequena
porcion de la poblacion de la cual se recolecta informacidn, y que tiene que delimitarse o
definir de antemano con precision, este tiene que ser representativo de dicha poblacion.
(p.174)

Para la obtencién de la muestra se aplicara, el muestreo probabilistico aleatorio
simple y para el calculo del tamafio de la muestra se aplicara el caso de proporcidn finita

cuya formula es la siguiente:
Donde:

n: Tamafno de la muestra

N: Poblacion de estudio la cual es 48 698
e: Margen de error (7%)

Z?%: Valor examinador correspondiente al nivel de confianza elegido (95%)
utilizado la tabla, o funcién de la distribucion normal estandar, se puede
calcular el valor de Z, que seria 1.96.

P=Proporcion de interés de la variable en estudio, 50 % (0.50)
g= 1-p,50 %
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Formula:

B NxZ%*x Pxq
~e2x(N—-1)+ Z2xPxq

n

~ 48,698 x 1.962x0.5x 0.5
~ (0.07)% x (48,698 — 1) + 1.962 x 0.5x 0.5

n

_ 46769.56
~ 239.58

n =195

2.3. Variables, Operacionalizacion.
2.2.1. Variable independiente:

Estrategias de merchandising. Hernandez (2012) define como “las estrategias de
merchandising es una rama de mercadotecnia técnicas sonde se aplican de presentacion en

el punto de venta que tienden a cautivar seducir y facilitar la compra al cliente”.
2.2.2. Variable dependiente:

Decision de compra. Canchala (2014) define como “son aquellos aspectos
diferentes que intervienen e incitan al comprador en el a realizar la compra de algin

producto, bien o servicio” (p. 45).
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2.2.3. Operacionalizacion

Tabla 1

Operacionalizacion de la Variable Independiente

Variable . . . Técnica e instrumento de
. Dimensiones Indicadores .,
Independiente recoleccion de datos

Fachada.
Escaparate.
Ubicacién del producto.

Identificacion de productos.
Merchandising

Visual Exhibicion apropiada de los

productos.

Color

Decoraciones.

Zonas frias y calientes
Ambiente apropiado.

Estrategias del Promociones.

Merchandising ~ Merchandising de Fragancia. Sntrevista
Seduccion Musica.
Temperatura

Degustacion
Gestidn de Espacio.

Acceso y entrada al
establecimiento.

Merchandising de C'reulaciony pasillos

Gestién Gestion de Surtido del
producto.

Limpieza y conservacion.
Estudio del mercado

Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 2

Operacionalizacion de la variable Dependiente

Técnicae
Dimensiones Indicadores instrumento de
recoleccién de datos

Variable
dependiente

- Necesidad.

- Motivacion.

- Deseos.

- Creencias.

- Percepcion.

- La personalidad.

- Estilos de vida.

- Los grupos sociales. Entrevista y Encuesta
- Familia.

- Grupos de Referencia.
Factores - Grupos de amistades.
externos - Grupos de trabajo.

- Grupos o comunidades
virtuales.

- Situacién econdmica.

Factores
internos

Decision de
Compra

Fuente: Elaboracion propia.
2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad.
2.4.1 Técnicas de recoleccion de datos
En la presente investigacion se utilizara las técnicas.

La Técnica de observacién para conocer los hechos y situaciones que se
desarrollan en la empresa de estudio Mega Negocios EI Oferton. Segin Gonzalez (2009)
manifiesta que “la observacion se referirse a la percepcion activa de las situaciones, hechos
0 cosas, lo cual significa un ejercicio constante enfocado a organizar, seleccionar y relacionar

los datos referentes a nuestro problema”.

La técnica de entrevista que recoge informacion en la que participan dos 0 mas
personas donde existe entrevistador quien realiza las preguntas y entrevistados quien da la

informacion, existiendo un acuerdo entre ambas parte.

La técnica de encuesta, donde se desarrollaran preguntas cerradas y abiertas,
elaboradas por los investigadores y que seran contestadas por los clientes de la empresa en

estudio y cuya muestra es de 184 personas que habitan en la ciudad de Chota departamento
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de Cajamarca. Segin Gonzalez (2009), afirma que la encuesta “es un conjunto de preguntas
dirigidas a una muestra representativa de la poblacién o instituciones, con el fin de conocer

su opinion o hechos especificos”.
2.4.2 Instrumentos de recoleccion de datos

El instrumento que se utilizard en esta investigacion es el cuestionario que
realizaremos con el proposito de recabar informacion sobre estrategias de merchandising y
su repercusion en las decisiones de compra de los clientes en la empresa de la empresa Mega
Negocios El Oferton S.A.C y como medida la escala de Likert. Para Bernal (2010),
manifiesta que el cuestionario es “un conjunto de preguntas elaboradas para generar la
informacion necesaria con respecto a una 0 mas variables que van a medir y con la intencién

de lograr los objetivos del proyecto de investigacion” (p. 250).

2.5. Métodos de analisis de datos.

Para efectuar el proceso estadistico de los datos se utilizara el software estadistico IBM
SPSS Statistics 19, lo cual accedera a los datos especificos que se presentaran en tablas y

graficos estadisticos con sus pertinentes porcentajes, para dar asi respuesta a los objetivos.
2.5.1 Procedimiento para la recoleccion de datos

La recoleccidn de datos se realizara mediante dos cuestionarios adecuadamente

realizados dirigidos:

El primer cuestionario esta dirigido al gerente de la empresa Mega Negocios El
Oferton S.A.C. al cual se le realizaran preguntas abiertas sobre nuestras dos variables la
independiente que es estrategias de merchandising y la dependiente decision de compra.

El segundo cuestionario esta dirigido a los clientes de la empresa Mega Negocios
El Oferton S.A.C. los cuales segin nuestra muestra son 195 clientes a los cuales se les
realizaran preguntas cerradas sobre nuestra variable dependiente la cual es decision de
compra. El elemento de medicidn para las preguntas cerradas sera la escala de Likert la cual
mide actitudes positiva o negativa individuales en argumentos sociales especificos. Cada

item esta estructurado con cinco alternativas de respuesta las cuales son:
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2.6. Aspectos éticos.

La Universidad Sefior de Sipan cuenta con normas especificas, como las Normas APA,
pretendiendo cumplir con el proceso especifico para expresar claramente la investigacion y

la conformidad del proyecto por parte de la Direccion de Investigacion.

Al hablar de rigor en una investigacion especifica hay estandares que preservan
diversas posturas, por ejemplo, la no aplicacion de normas de evaluacion de la calidad, que

permita valorar una aplicacion escrupulosa.
2.7. Criteros de Rigor cientifico.
Por lo tanto se consideran los siguientes criterios para garantizar su cumplimiento.

Consistencia o Fiabilidad; Consiste en la posibilidad de refutar estudios, que se base
en una misma metodologia con resultados similares. Por lo tanto la obtencién de datos tienen
que ser veridicos, y por consiguiente la participacion dada por los participes son totalmente

independientes.

Validez; Corresponde a la forma de recoleccion de datos precisos pero también una

clara interpretacion de los mismos.

Credibilidad; Es importante mantener la realidad de la investigacion junto a los datos
de la investigacion para permitir una aproximacion de resultados reales, pudiendo evidenciar

todo lo recopilado con autenticidad.
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I11. RESULTADOS

3.1. Resultados de la encuesta.

Aplicada a los clientes de la empresa en estudio Mega Negocios El Oferton, sobre la
variable dependiente en estudio decision de compra.

Tabla 3

Sexo de los participantes de la encuesta.

Sexo Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Masculino 165 85 85 85
Femenino 30 15 15 100
Total 195 100 100

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Mega Negocios el Oferton S.A.C. Chota
2017.

Distribucion de la poblacion, segun sexo

85%

100%
80%
60%

15%

Masculino Femenino

40%

Frecuencia(%)

20%

0%

Sexo

Figura 1. Se observa que el 85% de los encuestados son de sexo masculino vy el
15% son de sexo femenino.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Mega Negocios el Oferton
S.A.C. Chota 2017.
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Tabla 4

Edad de los encuestados.

Edad Frecuencia Porcentaje Porge_nta;e Porcentaje

valido acumulado
18-28 41 21.0 21.0 21.0
29-38 42 215 215 42.6
39-48 56 28.7 28.7 71.3
49 a mas 56 28.7 28.7 100.0
Total 195 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Mega Negocios el Oferton
S.A.C. Chota 2017.

Edad de los encuestados

Figura 2. Se observa que el 29% de los encuestados sus edades oscilan de entre 39 a 48
afios, al igual que los encustados de edades entre 49 afios a mas , mientras que un 21% de
los encuestados sus edades oscilan de entre 18 a 28 afios de edad, que corresponde igual a
los encuestados de edades de entre 29 a 38 afios.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Mega Negocios el Oferton
S.A.C. Chota 2017.
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Tabla b

Estado Civil de los encuestados.

Estado civil Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Soltero 29 15 15 15
Conviviente 77 39 39 54
Casado 89 46 46 100
Total 195 100 100

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Mega Negocios el Oferton S.A.C.
Chota 2017.

Estado Civil
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Figura 3: Se observa que el 46% de los encuestados son casados, un 39% son
convivientes y solo un 15% estéan solteros.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Mega Negocios el Oferton
S.A.C. Chota 2017.
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4.1 Analisis de la Decision de compra en la empresa Mega Negocios el Oferton S.A.C.

Tabla 6

Decisién de compra.

., Porcentaje
Valoracion Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Muy malo 0 0 0 0
Malo 0 0 0 0
Regular 15 8 8 8
Bueno 145 74 74 82
Muy bueno 35 18 18 100
Total 195 100 100

Fuente: Cuestionario de Decisién de compra aplicado a los clientes de la empresa Mega Negocios el

Oferton S.A.C. Chota 2017.
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Frecuencia (%)
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Muy malo

Oferton S.A.C. Chota 2017.

Figura 4: Observamos que el 74% de los encuestados consideran que es Buena la variable de
decision de compra aplicada, mientras que el 18% sefiala que es Muy bueno la variable decision de
compra y el 8% considera que es Regular.

Fuente: Cuestionario de Decision de compra aplicado a los clientes de la empresa Mega Negocios el

Decision de compra.

74%
18%
8%
0% '
A
Malo Regular Bueno Muy bueno
Valoracion
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Tabla 7

Decision de compra, segln la dimension Factor Interno de la empresa Mega Negocios el

Oferton S.A.C.

Valoracion Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje

acumulado
Muy malo 0 0 0 0
Malo 1 1 1 1
Regular 33 17 17 17
Bueno 121 62 62 79
Muy bueno 40 21 21 100
Total 195 100 100

Fuente: Cuestionario de Decision de compra aplicado a los clientes de la empresa Mega Negocios el

Oferton S.A.C. Chota 2017.

Factor Interno
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62%
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Figura 5. Observamos que el 83% de los encuestados consideran que es Bue

considera que es Regular y el 1% de los encuestados considera que es Malo |
interno de la variable de decision de compra aplicada.

el Oferton S.A.C. Chota 2017.

21%

Muy bueno

no y Muy bueno la

dimencion Factor interno de la variable de decisién de compra aplicada, mientras que el 17%

a dimencién Factor

Fuente: Cuestionario de Decision de compra aplicado a los clientes de la empresa Mega Negocios
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Tabla 8

Decision de compra, segln la dimension Factor Externo de la empresa Mega Negocios el

Oferton S.A.C.

., . . S Porcentaje
Valoracion Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumula cho
Muy malo 0 0 0 0
Malo 3 2 2 2
Regular 31 16 16 17
Bueno 105 54 54 71
Muy bueno 56 29 29 100
Total 195 100 100

Nota: Numero de clientes de la empresa Mega Negocios EI Oferton.
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Mega Negocios el Oferton S.A.C.
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Figura 6. Se observa que el 54% de los encuestados consideran Bueno, respecto al Factor
Externo, mientras tanto 29% Muy bueno, 16% Regular, 2% Malo, 0% Muy malo.

Fuente: Cuestionario de Decisién de compra aplicado a los clientes de la empresa Mega
Negocios el Oferton S.A.C. Chota 2017.

59



4.2 Resumen de Decision de compra, seguin dimensiones aplicadas a la empresa Mega Negocios el
Oferton S.A.C.

Tabla 9

Decision de compra, segin dimensiones aplicadas de la empresa Mega Negocios el Oferton
S.AC.

DIMENSIONES
Decision de Compra Dimensién Dimensién
Factores Internos Factores Externos
Muy malo 0
Malo 2
Regular 17 16
Bueno 62 54
Muy Bueno 21 29
Total 100 100

Fuente: Decisién de compra aplicado a los clientes de la empresa Mega Negocios el Oferton S.A.C. Chota

2017.
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Tabla 10

La empresa Mega Negocios El Oferton, cuenta con productos que satisfacen su

necesidad.

Valoracion Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Nunca 1 1 1 1
Rara vez 14 7 7 8
A veces 26 13 13 21
Casi siempre 74 38 38 £9
Siempre 80 41 41 100
Total 195 100 100

Fuente: Cuestionario de Decisién de compra aplicado a los clientes de la empresa Mega

Negocios el Oferton S.A.C.

Chota 2017.
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Figura 7. Observamos que el 79% de la poblacién manifiesta que Casi siempre y siempre la
empresa cuenta con productos que satisfacen su necesidad, el 13% solo dice que aveces sucede
esto y el 8% manifiesta que Rara vez y Nunca la empresa cuenta con productos que satisfacen
su necesidad, es por ello que se deben asplicar estrategias de merchandising para poder contar
con los productos adecuados.
Fuente: Cuestionario de Decision de compra aplicado a los clientes de la empresa Mega
Negocios el Oferton S.A.C. Chota 2017.
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Tabla 11

Transitar por el establecimiento, se siente motivado de ingresar.

Valoracién Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Nunca 2 1 1 1
Rara vez 13 7 7 8
A veces 51 26 26 34
Casi siempre 70 36 36 70
Siempre 59 30 30 100
Total 195 100 100

Fuente: Cuestionario de Decisién de compra aplicado a los clientes de la empresa Mega
Negocios el Oferton S.A.C. Chota 2017.
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Figura 8. Observamos que el 66% de los encuestados consideran que Casi siempre
y Siempre se siente motivado de ingresar al establecimiento, el 26% consideran que
A veces sucede esto y el 8% consideran que Rara vez y Nunca se sienten motivados
de ingresar al establecimiento. Estos resultados encontrados se deben a que la
empresa debe apliocar estrategias presentacion o visiales que llamanen la atencion

Fuente: Cuestionario de Decision de compra aplicado a los clientes de la empresa
Mega Negocios el Oferton S.A.C. Chota 2017.
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Tabla 12

Adecuacién areas de exhibicidn gue incentiven el deseo de compra.

Valoracion Frecuencia Porcentaje Port;e_nta;e Porcentaje

valido acumulado
Nunca 4 2 2 2
Rara vez 13 7 7 9
A veces 11 6 6 14
Casi siempre 49 25 25 39
Siempre 118 61 61 100
Total 195 100 100

Fuente: Cuestionario de Decision de compra aplicado a los clientes de la empresa Mega
Negocios el Oferton S.A.C. Chota 2017.

Adecuar areas de exhibicién que incentiven el deseo de compra.
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Figura 9. Observamos que el 86% de los encuestados consideran que Casi siempre y
Siempre se deberia adecuar areas de exhibicion que incentiven el deseo de compra,
mientras que el 6% de los encuestados considera que A veces y el 9% de los encuestados
consideran que Rara vez y Nunca se deberia aplicar areas de exhibicion, en la empresa en
estudio existe una deficiente organizacion de las areas de exhibicion.

Fuente: Cuestionario de Decision de compra aplicado a los clientes de la empresa Mega
Negocios el Oferton S.A.C. Chota 2017.




Tabla 13

Influyen sus creencias en ciertos productos al realizar su compra.

Valoracion Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje

acumulado
Nunca 22 11 11 11
Rara vez 36 18 18 30
A veces 65 33 33 63
Casi siempre 43 29 22 85
Siempre 29 15 15 100
Total 195 100 100

Fuente: Cuestionario de Decision de compra aplicado a los clientes de la empresa Mega Negocios el
Oferton S.A.C. Chota 2017.
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Figura 10. Observamos que el 37% de la poblacion manifiesta que Casi siempre y Siempre
influye sus creecias en ciertos productos al momento de realizar su compra, el 33% solo dice que
A veces sucede esto y el 29% manifiesta que Rara vez y Nunca sus creencias influye al momento
de realizar su compra, por ello las estrategias de merchadisig debe contener como base las
creencias de los cosumidores.
Fuente : Cuestionario de Decision de compra aplicado a los clientes de la empresa Mega
Negocios el Oferton S.A.C. Chota 2017.
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Tabla 14

Percibe a la empresa Mega Negocios el Oferton como la mejor ferreteria.

Valoracion Frecuencia Porcentaje Porggntaje Porcentaje

valido acumulado
Nunca 0 0 0 0
Rara vez 2 1 1 1
A veces 36 18 18 19
Casi siempre 94 48 48 68
Siempre 63 32 32 100
Total 195 100 100

Fuente: Cuestionario de Decision de compra aplicado a los clientes de la empresa Mega Negocios el

Oferton S.A.C. Chota 2017.
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Figura 11. Se observa que para un 80% de los encuestados perciben que Casi siempre y
Siempre la empresa en estudio es la mejor ferreteria, mientras que un 18% de los encuestados
consideran que A veces sucede esto y un 1% considera que Rara vez. es por ello que se deberia
apliocar estrategias de Gestidn para tener una mejor percepcion de parte de los clientes.

Fuente: Cuestionario de Decision de compra aplicado a los clientes de la empresa Mega

Negocios el Oferton S.A.C. Chota 2017.
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Tabla 15

Percibe que los trabajadores de la empresa, brindan una excelente atencién
personalizada.

Valoracion Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Nunca 0 0 0 0
Rara vez 15 8 8 8
A veces 44 23 23 30
Casi siempre 85 44 44 74
Siempre 51 26 26 100
Total 195 100 100

Fuente: Cuestionario de Decision de compra aplicado a los clientes de la empresa Mega
Negocios el Oferton S.A.C. Chota 2017.
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Figura 12. Observamos que el 80% de los encuestados manifiesta que Casi siempre y
Siempre los trabajadores brindan una atencidn personalizada excelente, mientras que el
23% de los encuestados consideran que Aveces sucede esto, y el 8% de los encuestados
consideran que Rara vez la atencion es excelente.

Fuente: Cuestionario de Decisién de compra aplicado a los clientes de la empresa Mega
Negocios el Oferton S.A.C. Chota 2017.




Tabla 16

Estilo de vida mejorara decidiendo compras con precios altos.

Valoracion Frecuencia Porcentaje Porggntaje Porcentaje

valido acumulado
Nunca 69 35 35 35
Rara vez 77 39 39 75
A veces 38 19 19 94
Casi siempre 9 5 5 99
Siempre 2 1 1 100
Total 195 100 100

Fuente: Cuestionario de Decisién de compra aplicado a los clientes de la empresa Mega Negocios

el Oferton S.A.C. Chota 2017.
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Figura 13. Observamos que el 74% de los encuestados consideran que Rara vez y Nunca
su estilo de vida mejorara decidiendo compras con precios altos, mientras que el 19% de
los encuestados consideran que A veces sucede esto, y el 6% de los enccuestados
consideran que Casi siempre y Siempre el estilo de vida mejorara con estas compras con

precios altos.

Fuente: Cuestionario de Decisién de compra aplicado a los clientes de la empresa Mega
Negocios el Oferton S.A.C. Chota 2017.
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Tabla 17

Se Interesa por productos que le recomiendan sus grupos sociales.

Valoracion Frecuencia Porcentaje Porggntaje Porcentaje

valido acumulado
Nunca 14 7 7 7
Rara vez 36 18 18 26
A veces 63 32 32 58
Casi siempre 59 30 30 88
Siempre 23 12 12 100
Total 195 100 100

Fuente: Cuestionario de Decision de compra aplicado a los clientes de la empresa Mega

Negocios el Oferton S.A.C. Chota 2017.
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Figura 14. Observamos que el 42% de los encuestados manifiesta que Casi siempre y
Siempre se interesan por los productos que le han recomendado sus grupos sociales,
mientras que le 32% de los encuestados considera que A veces sucede esto, y el 25% de los
encuestados consideran que Rara vez y Nunca influye las recomendaciones de sus grupos

sociales acerca de un producto.

Fuente: Cuestionario de Decisién de compra aplicado a los clientes de la empresa Mega

Negocios el Oferton S.A.C. Chota 2017.
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Tabla 18

Influenciado por la familia al realizar una compra..

., . . Porcentaje Porcentaje
Valoracion Frecuencia Porcentaje 1

valido acumulado
Nunca 8 4 4 41
Rara vez 18 9 9 13
A veces 33 17 17 30
Casi siempre 76 39 39 69
Siempre 60 31 31 100
Total 195 100 100
Fuente: Cuestionario de Decisién de compra aplicado a los clientes de la empresa Mega

Negocios el Oferton S.A.C. Chota 2017.
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Figura 15. Observamos que el 80% de los encuestados manifiesta que Casi siempre y
Siempre su familia influye al relizar su compra, mientras que un 17% de los encuestados
considera que A veces sucede esto, y el 13% de los encuestados consideran que Rara vez y

Nunca influye su familia para realizar su compra.

Fuente: Cuestionario de Decision de compra aplicado a los clientes de la empresa Mega

Negocios el Oferton S.A.C. Chota 2017.
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Tabla 19

Influenciado a realizar una compra, por aquellas personas que le informan de un producto
novedoso.

Valoracion Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje

acumulado
Nunca 7 4 2 4
Rara vez 15 8 8 11
A veces 27 14 14 o5
Casi siempre 67 34 34 59
Siempre 79 41 41 100
Total 195 100 100

Fuente: Cuestionario de Decisién de compra aplicado a los clientes de la empresa Mega Negocios el
Oferton S.A.C. Chota 2017.
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Figura 16. Obeservamos que el 75% de los encuestados manifiesta que Casi siempre y
Siempre influye la informacién de productos novedoso para realizar su compra, mientras el
14% de los encuestados considera que A veces sucede esto, y el 12% de los encuestados
consideran que Rara vez y Nunca influye la informacion de productos novedosos que le
recomienda sus grupos.

Fuente: Cuestionario de Decision de compra aplicado a los clientes de la empresa Mega
Negocios el Oferton S.A.C. Chota 2017.
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Tabla 20

Recomienda la empresa Mega Negocios el Oferton a sus amistades.

Valoracion Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje

acumulado
Nunca 0 0 0 0
Rara vez 5 3 3 3
A veces 31 16 16 18
Casi siempre 86 44 44 63
Siempre 73 37 37 100
Total 195 100 100

Fuente: Cuestionario de Decisién de compra aplicado a los clientes de la empresa Mega Negocios el

Oferton S.A.C. Chota 2017.
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Figura 17. Observamos que el 81% de los encuestados manifientan que Casi siempre y Siempre
recomendarian la empresa en estudio a sus amistades, mientars que el 16% de los encuestados

consideran que Aveces sucede esto, y el 3% de los encuestados consideran
recomendarian a la empresa Mega Negocios el Oferton S.A.C. a sus amistades.

que Rara vez

Fuente: Cuestionario de Decision de compra aplicado a los clientes de la empresa Mega

Negocios el Oferton S.A.C. Chota 2017.
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Tabla 21

Influenciado por las redes sociales, para decidir su compra.

Valoracion Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje

acumulado
Nunca 27 14 14 12
Rara vez 40 21 21 34
A veces 48 24 o5 59
Casi siempre 32 16 16 75
Siempre 48 25 o5 100
Total 195 100 100

Fuente: Cuestionario de Decisién de compra aplicado a los clientes de la empresa Mega Negocios el
Oferton S.A.C. Chota 2017.

25%

20%

15%

10%

Frecuencia (%)

5%

0%

Influyen las redes sociales al decidir su compra.

24%
21%
16%
1m% ||||
Nunca Rara vez A veces Casi siempre
Valoracion

25%

Siempre

Figura 18. Observamos que el 41% de los encuestados conmsidera que Casi siempre y Siempre
influyen las redes sociales para decir su compra, mientras que el 35% delos encuestados
consideran que Rara vez y Nunca sucede esto, y el 24% de los encuestados consideran que A
veces influyen las redes sociales para decir su compra.
Fuente: Cuestionario de Decision de compra aplicado a los clientes de la empresa Mega
Negocios el Oferton S.A.C. Chota 2017.
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Tabla 22

Situacion econdémica actual influye de manera sustancial para realizar su compra.

Valoracion Frecuencia Porcentaje Porge_ntaje Porcentaje

valido acumulado
Nunca 7 4 4 4
Rara vez 9 5 5 8
A veces 29 15 15 23
Casi siempre 120 62 62 85
Siempre 30 15 15 100
Total 195 100 100

Fuente: Cuestionario de Decisién de compra aplicado a los clientes de la empresa Mega Negocios el
Oferton S.A.C. Chota 2017.
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Figura 19. Observamos que el 75% de los encuestados considera que Casi siempre y Siempre
influye la situacion econémica al realizar su compra, mientras que el 15% de los encuestados
consideran que A veces sucede esto, y el 8% de los encuestados considera que Rara vez y Nunca
influye economicamente al realizar su compra.

Fuente: Cuestionario de Decision de compra aplicado a los clientes de la empresa Mega
Negocios el Oferton S.A.C. Chota 2017.
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3.2. Resultados de la entrevista.

Para el desarrollo de esta técnica se han realizado 13 preguntas con el objetivo de
obtener informacién precisa, oportuna y confiable sobre la aplicacion de estrategias de
Merchandising y la Decision de compra en la empresa MEGANEGOCIOS EL OFERTON
S.A.C. Laentrevista se ha desarrollado de forma audio grabado, donde existe la participacion
del entrevistador (Investigador) y de un entrevistado (Gerente de la empresa en estudio), a
quien se le realiz6 preguntas sobre las dos variables en estudio.

Preguntas de Variable Independiente: Estrategias del Merchandising.

1. ¢Ustedes en su empresa aplican la Mercadotecnia? Busca aumentar la

comercializacion a través de estrategias:
“Si empleamos métodos para aumentar las ventas, y comercializar mas.”
2. ¢Qué tipo de técnicas visuales aplican para llamar la atencion del cliente??

“Empleamos técnicas visuales como banners, exhibidor de productos en la tienda y
para que el cliente tenga una buena visibilidad, colocamos iluminacion a la tienda para que

los productos que se estan ofertando se puedan observar.”

3. Existen estrategias visuales, de seduccion y de gestion. ¢Cudl de estas estrategias

aplican? ¢ Cual creen ustedes que es la mejor para ser aplicadas en su empresa?

“Yo pienso que las 3 estrategias van de la mano, tanto como las visuales por que se
dice que todo entra por la vista, las de seduccion por que se da por el aspecto psicolégico del
cliente y de gestion para ver como comercializar los productos con los precios si esta bajos

o altos en el mercado, todas estas estrategias buscan que las ventas aumenten.”

4. ;Qué aspectos relacionados con lo visual, consideran que es importante como

estrategia?

“La exhibicion de los productos de los productos que se estan ofertando en la empresa,
la parte de la iluminacién del producto que se esta presentado, en los negocios se necesita

tener una buena iluminacion.”

5. En lo relacionado con la seduccidn al cliente para motivarlo a que se decida a

realizar una compra, ¢Qué aspectos tienen en cuenta ustedes?
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“La atencion al cliente para hacerlo sentir bien al cliente dentro del establecimiento,
tener un ambiente agradable y pueda conocer la informacion del producto. También

aplicamos promociones en los créditos.”

6. Para mejorar la decision de compra que tiene el cliente ;Qué estrategias de gestion
aplican ustedes?

“Esta también influye en el tipo de producto, que sea de calidad y el precio también

del producto.”
7. ¢Ustedes realizan estudio o diagndstico de mercado?

“Si estudiamos a nuestra competencia usualmente sobre todo a aquellas que se
encuentran a los alrededores, lo realizamos observados, preguntado precios, que marcas, en

que modelos y en que precios para que podamos también ofrecerlo y no perder al cliente.”
Preguntas de Variable dependiente: Decision de compra.

8. ¢Qué aspectos o estrategias considera usted que se deben implementar en la empresa
para ayudar a tomar la decision de compra del cliente?

“La amplitud en el establecimiento para que pueda ingresar el cliente, tener una buena

iluminacion, un ambiente limpio y una atencion personalizada al cliente.”

9. ¢Que factores considera usted que son influyentes o determinantes para que los

ciudadanos decidan comprar en su empresa?

“Lo que yo he podido analizar en mi localidad Chota, es que se debe contar con un
stock de productos, calidad de producto y poder entregar los productos. Para tener el

producto adecuado, en el tiempo adecuado y con el precio adecuado”.
10. ¢Ustedes qué tipo de estrategias aplican para fidelizar a sus clientes?

“Yo pienso que es tener un buen trato al cliente, con una atencion personalizada, con
un precio razonable, de acuerdo con la competencia y con productos de calidad, se puede

fidelizar al cliente.”

11. ¢Qué factores internos personales tienen en cuenta ustedes para que sus clientes

decidan realizar una compra en su empresa?

“La atencion personalizada, para informarle de los productos que ofrecemos y tener

productos de calidad.”
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12. ¢Considera usted que los grupos sociales (familia, instituciones, comunidades)

influyen en que estos grupos decidan realizar una compra en su empresa?

“Si influyen por que las personas se pasan la voz, de acuerdo precio y al trato que le

das al cliente para que recomiende el establecimiento. Es la estrategia del boca a boca *

13. A pesar que el factor econémico es importante ¢usted considera que la situacion
econémica del poblador de la ciudad de Chota y sus comunidades influyen de manera

sustancial para que el cliente decida hacer una compra?

“Yo pienso que si la parte econémica influye en las personas para que estos compren
un producto de otro, depende de los ingresos econdémicos que el consumidor tenga e ese

momento.”
Anadlisis de la Entrevista

El gerente de laempresa a quien se le realizo la entrevista manifiesta que efectivamente
aplican estrategias de merchandising visual, seduccion y gestion, siendo estas tres de igual

importantes para la empresa Mega Negocios El Oferton S.A.C.

Segun la percepcion del entrevistado las estrategias visuales, son aquellas que permiten
los productos se puedan observar, logrando impactar positivamente al cliente, en donde se
utilizan los exhibidores, la iluminacion en el establecimiento, etc; las estrategias de
seduccion son aquellas que motivan al cliente a comprar un producto, como la atenciéon y
las promociones, etc; las estrategias de gestion se concentran en brindar lo mejor al cliente,
como calidad, precio, producto etc. esto se desarrolla dentro de un estudio de mercado. Con
respecto a la variable decision de compra el entrevistado manifiesta que lo principal es
brindar una buena atencién, acompafiado de un buen precio en los productos y que estos sean

de calidad, de esta manera poder fidelizar al cliente.

Se pudo observar que la empresa en estudia aplica estas estrategias de merchandising
de manera deficiente, esto se debe al escaso conocimiento de la amplitud e importante de las
estrategias de merchandising, para que las empresas puedan aumentar su ventas, esto se ve

reflejado en la baja decision de compra de los clientes en los tltimos meses.
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IV. DISCUSION

La presente investigacion establece claramente que la Empresa MegaNegocios El

Oferton S.A.C. encontrando los siguiente resultados:

Respecto al primer objetivo especifico, en la tabla 10 observamos que el 79% de la
poblacion manifiesta que Casi siempre y Siempre la empresa cuenta con productos que
satisfacen su necesidad, el 13% solo dice que aveces sucede esto y el 8% manifiesta que
Rara vez y Nunca la empresa cuenta con productos que satisfacen su necesidad, coincide
con el estudio que menciona Ordofioz & Pereddo (2013) en su estudio de investigacion
realizada en Ecuador: “Estrategias de impacto aplicadas por el componente Merchandising
en la comercializacién del producto Grand Duval en los Supermercados de Guayaquil del
Segundo Semestre afio 20117, que 1llego6 a la conclusion siendo fundamental la aplicacion
del merchandising por parte de fabricantes y distribuidores, pero en nuestro mercado
generalmente las empresas muy poco explotan los beneficios que ofrece el Merchandising.
Es por ello que se deben aplicar estrategias de merchandising para poder contar con los

productos adecuados.

Uno de los efectos encontrados presentado en la tabla 11 se observa que el 66% de los
encuestados consideran que Casi siempre y Siempre se siente motivado de ingresar al
establecimiento, el 26% consideran que A veces sucede esto y el 8% consideran que Rara
vez y Nunca se sienten motivados de ingresar al establecimiento. Asi mismo, Alvarez (2017)
en su investigacion: “La interaccion personal y su efecto en la decision de compra en los
supermercados de la ciudad de Guayaquil”, comprob6 la relacién existente entre la
interaccion personal basada en la calidad del servicio con el transcurso de compra de los
consumidores; permite que realicen una decision de compra respecto a lo que observan para
realizar la accion o decision de compra. Asi mismo Meléndez (2016) indica en su estudio:
“Factores que determinan la decision de compra del consumidor en la pasteleria Shalom
E.LLR.L, en la ciudad de Trujillo, afio 2016, que uno de los principales factores que influye
en la decision de compra es la cultura de los ciudadanos los cuales impulsan a decidir el
disefio del papel que compran. La Decision de compra segun Canchala (2014) define como:
Aquellos aspectos diferentes que intervienen e incitan al comprador en el a realizar la compra
de algun producto, bien o servicio. De esta manera los clientes de la empresa con el alto

porcentaje que figura, afirman que se sienten motivados de ingresar al establecimiento
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estimulados por la calidad del servicio como menciona Alvarez como por los disefios

atraidos como describe Meléndez, efectuando una decision de compra efectivamente.

De igual modo en la tabla 12, se observa que un 61% de los encuestados consideran
que Si se deberia adecuar areas de exhibicion que incentiven el deseo de compra, mientras
gue un 25% considera que Casi siempre, un 7% consideran que ravez, un 6% consideran que
Aveces y el 2% de los encuestados consideran que Nunca se deberia aplicar areas de
exhibicidn. Esto se debe a que en la empresa en estudio exhiste una deficiente organizacion
de areas de exhibicion. Asimismo, Castillo & Estrada (2016) en su investigacion “El
merchandising como estrategia del marketing de retail y su influencia en la decision de
compra de los clientes del segmento B de Plaza Vea del distrito de Trujillo”, encontré que:
para alcanzar al consumidor en el sitio de comercio, se compensara en innovar un uso
considerado del merchandising haciéndola llamativa, con iluminacion, orden, aseo,
publicidad, aroma, decoracién y exhibicion de productos, esto formara en el cliente una
oportuna decision de compra. De esta manera para Garcia, A. (2014) El merchandising es
parte del marketing y aplica técnicas de seduccidn dentro y fuera del establecimiento, para
aquellos compradores tengan el impulso de comprar los productos. Consiste en realizar la
mejor presentacion de los bienes y servicios ayudando a obtener una buena percepcion de
los consumidores potenciales para impulsar la compra. Segiin Mendoza (2015) “al momento
de realizar un proceso de decision de compra, incorpora las diferentes etapas por las que pasa
el individuo, desde que aprecia la necesidad de un producto o servicio, hasta su compra,

teniendo en cuenta también una post-compra”.
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V. PROPUESTA

5.1 Titulo de la propuesta.

Disefo de estrategias de merchandising para repercutir en las decisiones de compra de

los clientes de la empresa Mega Negocios EI Ofertén S.A.C., Chota.

5.2 Introduccion.

La presente propuesta de investigacion tuvo como objeto repercutir en las decisiones
de compra de los clientes de la empresa Mega Negocios El Oferton de la ciudad de Chota, a
traves del disefio de estrategias basadas en los lineamientos de la teoria del mercachandising;
y esto debido, a que este enfoque de marketing se centra en atraer el interes y/o atencion de
posibles compradores, a traves del uso de metodos de exhibicion visual atractivos y

novedosos para la empresa.

5.3 Situacion actual de la empresa.

La empresa Mega Negocios El Oferton S.A.C. de la ciudad de Chota, perteneciente al
sector ferretero, presenta una baja tendencia en la eleccion final de sus bienes y servicios
durante el afio 2017. Se identifico que la principal causa que genera la disminucion en los
patrones de venta de la empresa, es la deficiente aplicacion de estrategias de marketing que
permiten incidir en el proceso de decision de compra de sus clientes y/o usuarios actuales y

potenciales.

A continuacion presentamos un cuadro resumen sobre la tendencia decreciente de la

ventas de la empresa Mega Negocios El Ofertén S.A.C, durante el afio 2017:
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Tabla 23.

Tendencia de ventas de la empresa Mega Negocios El Oferton S.A.C durante el afio 2017

Mes 2017 Monto S/.
Enero 65,000
Febrero 45,000
Marzo 42,000
Abril 44,000
Mayo 40,000
Junio 39,000
Julio 41,000
Agosto 43,000
Setiembre 39,000
Octubre 37,000

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 23, podemos observar que el nivel de ventas de la empresa durante el afio
2017, presenta una tendencia decreciente, puesto que en el mes de Enero se registro un monto
total de S/65,000, y durante el mes de Octubre se registro un monto de S/37.000, y lo cual

indica que el nivel de ventas de la empresa ha decaido en S/.28,000.

5.4 Objetivos de la propuesta:
Objetivo general:

Mejorar los niveles de venta de la empresa Mega Negocios EI Ofertén de la ciudad de

Chota en el corto y largo plazo.
Objetivos especificos:

Atraer la atencion e interes de compradores potenciales, que transiten cerca a la puerta
de ingreso de la empresa

Mejorar el atractivo visual de los productos que son comercializados por la empresa.

Aumentar los niveles de venta de la empresa.

Mejorar el transito de los compradores y empleados dentro de la empresa

Mejorar la distribucion de los productos de la empresa.
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5.5 Descripcion de las técnicas de ventas utilizadas por la empresa Mega Negocios El
Oferton S.A.C.

Las principales tecnicas de ventas utilizadas por la empresa Mega Negocios El Ofertén
S.A.C, son el uso de banners, el uso de exhibidores de productos, y el uso de una buena
iluminacion en cada uno de los pasillos de la empresa.

Banners: Es un formato publicitario, utilizado mayormente en paginas webs, con el
fin de atraer trafico de visitas a su propio sitio web. Por criterio personal del administrador,
se denomina banners, a los letreros fisicos que se colocan encima de los exhibidores de
productos, con el fin de diferenciar la marca fabricante y la calidad del material.

Con relacion al uso de banners, a continuacion presentamos una imagen referente a la

entrada del establecimiento comercial de la empresa:

Establecimiento de la empresa es estudio.

—

Figura 20. Fachada de la empresa Mega Negocios El Oferton S.A.C.

Fuente: Elaboracion propia

En la figura 20, podemos observar que la empresa Mega Negocios El Oferton, carece
de un banner principal o letero, que permita identificar con claridad su nombre comercial;
asimismo, en la figura tambien se oberva que la entrada de la empresa no resulta atractiva
para sus clientes potenciales, y por lo tanto se asume que actualmente la empresa se
encuentra desaprovechando las posibles ventas potenciales que podria obtener a traves del

uso de una entrada visualmente atractiva y ordenada para el cliente.
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Exhibidores de productos: Muebles de madera o de metal, donde se colocan los
bienes finales que una empresa comercializa, segln su tipo, tamafio o precio.

A continuacion presentamos, el croquis de distribucion interna de de la empresa:

Croquis exhibidores de la empresa

Entrada

Oficina |:| Ei Ei

] m——

Almacén 2 Almacén 1

Figura 21. Croquis de distribucidn interna de los exhibidores de la empresa.

Fuente: Elaboracién propia.

En la figura 21, podemos observar que la empresa Mega Negocios El Ofertén S.A.C,
posee 5 exhibidores internos, y 2 exhibidores externos. Los exhibidores internos poseen las
siguientes dimensiones: 6 m de ancho x 1.20 m de alto x 70 cm de largo; y su costo puede
fluctuar entre los S/.400 y S/800, segun su material (madera o metal). Los exhibidores
externos poseen las siguientes: 2 m de alto por 2m de ancho; y su costo puede flucutar entre
los S/.250 y S/.400, segun su material (madera o metal).

Es importante destacar que la empresa Mega Negocios El Oferton S.A.C, acostumbra
a colocar sus exhibidores de productos, en las puertas de ingreso de su establecimiento
comercial, con el fin de atraer la atencion de posibles compradores; sin embargo, se ha
podido observar que este tipo de practica comercial aumenta el riesgo a que los productos
de la empresa sufran dafios ambientales o por el descuido de peatones, incluyendose la
posibilidad que sus productos puedan ser robados o extraviados.

Tambien es importante destacar, que los exhibidores de productos de la empresa,
presentan desgaste fisico por los afios de uso acumulados; y lo cual implica que es probable

que el uso de exhibidores desgastados reduzca el atractivo de los productos que se exhiben.
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A continuacion presentamos una imagen referente al estado fisico de los exhibidores

de la empresa:

Desorden de los productos.

Figura 22. Exhibidores de la empresa Mega Negocios El Oferton S.A.C.

Fuente: Elaboracién propia

En la figura 22, podemos observar que los exhibidores de la empresa Mega Negocios
El Oferton (especialmente los que se encuentran dentro de la empresa) presentan degaste

fisico por los afios de uso, y son visualmente poco atractivos para sus clientes.

lluminacién: Es la intensidad luminosa que se aplica sobre una direccion concreta.
A continuacion presentamos el croquis de distribucion interna de las fuentes de

iluminacién de la empresa:

Croquis de las fuentes de luz de la empresa

Entrada
()

Oficina

Almacén 2 IQI Almacén 1
<

@
Figura 23. Croquis de distribucién interna de las fuentes de luz de la empresa

Fuente: Elaboracién propia
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En la figura 23, podemos observar que la empresa Mega Negocios EI Ofertén S.A.C,
dispone de 4 fuentes de iluminacién interna dentro de su establecimiento comercial; sin
embargo, se ha podido observar que el problema de la empresa no radica en sus fuentes de
iluminacion (ya que solo se requiere cambiar los focos vencidos por nuevos), sino en la
facilidad que tienen los clientes y trabajadores para trasladarse dentro de los pasillos de la
empresa, y esto debido a que los productos de la empresa son ubicados de una forma

aglomerada, y sin ningun tipo de division o clasificacion.

A continuacion presentamos una imagen referente al estado fisico de las fuentes de
iluminacion de la empresa:

lluminacién

Figura 24. Fuentes de iluminacién de la Empresa Mega Negocios EI Oferton S.A.C.

Fuente: Elaboracion propia

En la figura 24, podemos observar que algunas fuentes de iluminacion de la empresa
Mega Negocios El Oferton requieren del cambio de los focos vencidos, por nuevas unidades
operativas.

Con relacion a las dificultades que presentan las personas para trasladarse dentro de la
empresa, es importante destacar que ante un caso de sismo o incendio, es probable que la
caida de productos dificulte la salida y/o termine lastimando a las personas ante su intento
de salir rapidamente del local.
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Con relacion a las normas de seguridad de la empresa, se ha podido percibir que la

empresa carece de extintores y de sefializaciones de escape.

Con relacion a la forma de ubicacion y presentacion interna de los productos, se ha
podido percibir que la empresa carece de estandares de clasificacion y/o ubicacion
adecuados, que terminan dificultando el proceso de decisién de compra de sus potenciales
clientes, puesto que requieren emplear tiempo adicional para la busqueda y seleccidn de los
productos que requieren; y lo cual, en muchos casos termina desanimando al posible cliente,

y cancelando la posible compra.

A continuacion presentamos una imagen referente a la forma de ubicar y presentar los

productos por parte de la empresa:

Ubicacién interna de ceramicos

Figura 25. Ubicacion y presentacion de los productos de la empresa Mega Negocios
El Oferton S.A.C.

Fuente: Elaboracién propia

En la figura 25, podemos observar que la forma con que la empresa ubica y presenta
sus productos hacia sus clientes es desordenada, aglomerada y visualmente poco atractiva,
ya que mezcla productos que no tienen relacion, y tambien, no se observa con facilidad el

precio de venta unitario.
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5.6 Formulacion de las estrategias de merchandising.
Estrategias de disefio exterior del punto de venta:

Estrategia 1: Disefiar un banner publicitario atractivo y de facil visualizacion, que

contenga el nombre comercial de la empresa Mega Negocios El Ofertéon S.A.C.

Tactica 1: Definir el logotipo, y eslogan comercial que sera incorporado en el banner
publicitario de la empresa Mega Negocios EI Oferton S.A.C

Actividad 1: Contratar de forma dependiente o independiente a un ilustrador grafico,

con especialidad en branding corporativo y en herramientas de disefio grafico.

Finalidad de la estrategia: Transtmitir una imagen positiva sobre la empresa Mega
Negocios ElI Oferton S.A.C, e incentivar a que los posibles compradores se sientan

interesados en visitar las instalaciones fisicas de la empresa.
Costo potencial: S/.600.00

A continuacion presentamos imagenes referente a los posibles banner pubicitario para

la empresa en estudio:

Banners Publicitario

MEGA NEGOCIOS -

EL Oferton /T

¥ ' '.
Donde T1, puedes elegir !

Figura 26. Primera opcion del Banners publicitario externo de la empresa Mega
Negocios EI Oferton S.A.C.

Fuente: Elaboracién propia
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Banners Publicitario

1 - B = 'HI% | A ’.

MEGA NEGOCIOS

Fl ey fomn

Donde Tu, puedes elegir !

Figura 27. Segunda opcion del Banners publicitario externo de la empresa Mega
Negocios El Oferton S.A.C.

Fuente: Elaboracién propia

Banners Publicitario

MEGA NEGOCIOS

EL Ofexton

Donde Tu, puedes elegir !'!

Figura 28. Tercera opcion del Banners publicitario externo de la empresa Mega
Negocios El Oferton S.A.C.

Fuente: Elaboracion propia

En las figuras 26, 27 y 28; podemos observar las diferentes opciones de banner

publicitario, que ha sido creado por los investigadores para la empresa en estudio, donde se

muestran la implementacion de la marca, el logotipo que es la empresa Mega Negocios El

Oferton, el isotipo que es la imagen de herramientas y el slogan que es la frase “Donde Tu,

puedes elegir”.
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A continuacion presentamos imagenes referente a un afiche pubicitario para la

empresa en estudio:

Afiche publicitario

ESTA SEMANA...

LLEVA PAGA

bx5

EN TODAS LAS
CERAMICAS DE
PISO Y MURO

000 m

Figura 29. Afiche publicitario para la empresa Mega Negocios EI Oferton S.A.C.

Fuente: Elaboracidn propia

En la figura 29, podemos observar un afiche publicitario que ha sido creado por los
investigadores, donde se muestran ofertas de productos, que ayudaran a que los cliente
visiten el establecimiento de la empresa y pueda realizar alguna compra.
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Estrategia 2: Ordenar la ubicacion de los productos y presentacion exterior de la
empresa Mega Negocios El Oferton S.A.C.

Tactica 2: Clasificar los productos de la empresa, en base a un criterio establecido; el
cual puede ser margen de rotacion, precio de venta, o fecha de vencimiento. Se recomienda
a la empresa, que el criterio de calificacion sea el margen de rotacion o de venta, puesto que
se considera que los productos de mayor interes, pueden ser utilizados como puntos de

interes para posibles clientes potenciales.

Actividad 2: Reubicar los productos de mayor rotacion, en la puerta de ingreso de la
empresa Mega Negocios El Oferton S.A.C.

Finalidad de la estrategia: Atraer la atencion e interes de compradores potenciales,

que transiten cerca a la puerta de ingreso de la empresa, y elevar sus niveles de venta.

Costo potencial: S/.2,500.00

Estrategia 3: Renovar los exhibidores de productos de la empresa Mega Negocios El
Oferton S.A.C.

Tactica 3: Evaluar los diferentes tipos de exhibidores de productos, que se encuentran

disponibles en el mercado local y nacional.

Actividad 3: Elegir el tipo de exhibidor de productos, que se adapta mejor a las

necesidades comerciales de la empresa Mega Negocios El Oferton S.A.C.

Finalidad de la estrategia: Mejorar el atractivo visual de los productos que son

comercializados por la empresa.

Costo potencial: S. 5,000.00.

A continuacién presentamos una imagen referencial a los nuevos exhibidores de la

empresa:
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Nuevo exhibidor
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Figura 30. Nuevos exhibidores internos de la empresa Mega Negocios El Oferton
S.A.C.

Fuente: Elaboracion propia

En la figura 26, podemos observar que los nuevos exhibidores internos de la empresa

Mega Negocios El Ofertdén S.A.C, tendran las siguientes dimensiones: 6 m de ancho x 1.20

m de alto x 70 cm de largo, y seran de un material de acero inoxidable.

Nuevo exhibidor

Figura 31. Nuevos exhibidores externos de la empresa Mega Negocios El Oferton
S.AC.

Fuente: Elaboracion propia
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En la figura 27, podemos observar que los nuevos exhibidores externos de la empresa
Mega Negocios El Oferton S.A.C, tendran las siguientes dimensiones: 180 mm de alto, 1,150

mm de ancho, y 1,200 mm de largo, y seran de un material de acero inoxidable.

Estrategia 4: Reordenar la ubicacion y clasificacion de los productos internos del
establecimiento comercial de la empresa, de manera que se facilite la circulacion de destino

y de impulso, y la reduccion de posibles accidentes ante casos de evacuacion.

Se considera importante la circulacion de destino, puesto que se ha podido observar
que en muchos casos, los clientes de sexo masculino ingresan directamente a buscar y

preguntar sobre los productos que necesitan.

Se considera importante la circulacion interna, puesto que se ha podido observar que
en muchos casos, los clientes de sexo femenino ingresan y se encuentran caminando entre
los pasillos de la tienda, observando y preguntando sobre los productos y sus posibles precios

de compra.

Tactica 4: Contratar de forma dependiente o independiente a un personal
especializado en distribucion retail de productos para el establecimiento comercial de la

empresa.

Actividad 4: Ejecutar el reordenamiento de la ubicacion y clasificacion de los
productos internos del establecimiento comercial de la empresa, en base al criterio del

especialista.

Finalidad de la estrategia: Facilitar la circulaciéon de destino y de impulso de los

clientes de la empresa, y elevar sus niveles de venta.

Costo potencial: S/.3,000.00
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5.7 Presupuesto de las estrategias de merchandising

Tabla 24.

Presupuesto de las estrategias de merchandising de la empresa Mega Negocios EI Oferton S.A.C.

N° Estrategia Téactica Actividad Costo
- . Contratar de forma
Disefiar un banner publicitario eDS?gln;L eclonl](;?;gro‘ u)e/ dependiente o independiente
atractivo y de facil visualizacion, serég incorporado enq o] @ un ilustrador gréafico, con
1 que contenga el nombre banner ubF:icitario de especialidad en branding  S/600.00
comercial de la empresa Mega em resap Meaa Nedocios corporativo y en
Negocios El Oferton S.A.C. El gferténS?’-\C g herramientas de  disefio
o grafico.
Clasificar los productos Reubicar los productos de
Ordenar la ubicacién de los de la empresa, en base a mavor rotaci()np en la buerta
productos y presentacion exterior un criterio establecido; el Y ' P
2 . de ingreso de la empresa S/2,500.00
de la empresa Mega Negocios El cual puede ser margen de Meaa Neaocios El Oferton
Ofertén S.A.C. rotacion, precio de venta, S AgC g
o fecha de vencimiento M
Evaluar los diferentes Elegir el tipo de exhibidor de
Renowar los exhibidores de U, B e ecestdades
3 productos de la empresa Mega P o que jor S/5,000.00
Negocios EI Oferton S.A.C encuentran disponibles en comerciales (_1e la empresa
e el mercado local y Mega Negocios ElI Ofertén
nacional. S.AC.
Contratar de  forma _. .
dependiente o Ejecuta;r el reo_rderjzjlmlento
Reordenar la  ubicacién vy independiente a un gfasific:cién Ublcﬁ:elon Io)s{
clasificacion de los productos personal especializado en .
4 o R . productos internos  del S/3,000.00
internos  del establecimiento distribucion  retail de " .
. establecimiento  comercial
comercial de la empresa productos para el de la emoresa. en base al
establecimiento comercial o5, 2 ©MRresa, en
de la empresa, criterio del especialista.
Total S/11,100.00

Fuente: Elaboracion propia

En latabla 24, podemos observa que el presupuesto de las estrategias de merchandising

de la empresa Mega Negocios EI Oferton S.A.C, equivale a S/.11,100; y dicho presupuesto

puede ser financiado a traves recursos propios de la empresa.

5.8 Responsabilidad de la aplicacion de las estrategias de merchandising

La resposanbilidad de la aplicacion de las estrategias de merchandising de la empresa

Mega Negocios El Oferton S.A.C recae sobre su administrador, el cual debera decidir sobre

el orden y los plazos de ejecucion que le puede otorgar a cada actividad; sin embargo, como

parte de la propuesta del estudio, se agrega a continuacién el diagrama de ghant sobre el

plazo de duracién que deberia tener cada actividad:
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Cronograma de actividades.

12/10/2017 01/11/2017 21/11/2017 11/12/2017 31/12/2017 20/01/2018 09/02/2018 01/03/2018 21/03/2018

1

w
| I
[N)

4 1
Fecha de inicio 01/12/2017 01/12/2017 01/12/2017 01/12/2017

B Duracién 91 61 91 31

Fecha de inicio M Duracién

Figura 32. Diagrama de Ghant estrategias de merchandising

Fuente: Elaboracion propia

En la figura 28, podemos observar que el lapso de duracion asignado para la estrategia
1 equivale a 31 dias, que el lapso de duracion asignado para la estrategia 2 y 4 equivale a 91

dias, y que el lapso de duracion asignado para la estrategia 3 equivale a 61 dias.
5.9 Efectos de la aplicacion estrategias de merchandising

Nautica (2014), expresa que la implementacion de estrategias de visual merchandising,
genera un crecimiento anual estimando en 15% a 30% sobre las ventas de un negocio; y esto
debido a que este tipo de estrategias, busca crear una relacion emocional a traves de la

decoracion. (parr.3)
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A continuacién presentamos un cuadro resumen sobre la proyeccion de las ventas de

la empresa Mega Negocios EI Oferton S.A.C para el afio 2018:

Tabla 25

Proyeccion de las ventas de la empresa Mega Negocios El Oferton S.A.C 2017 — 2018

2017 2018
Mes Monto S/. Mes Monto S/. Var
Enero 65,000 Enero 74,750 0.15
Febrero 45,000 Febrero 51,750 0.15
Marzo 42,000 Marzo 48,300 0.15
Abril 44,000 Abril 50,600 0.15
Mayo 40,000 Mayo 46,000 0.15
Junio 39,000 Junio 44,850 0.15
Julio 41,000 Julio 47,150 0.15
Agosto 43,000 Agosto 49,450 0.15
Setiembre 39,000 Setiembre 44,850 0.15
Octubre 37,000 Octubre 42,550 0.15
Total 435,000 500,250 0.15

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 25, podemos observar que mediante la aplicacion de las estrategias de

mechardising que forman parte del estudio, la empresa podria obtener un incremento

porcentual anual del 15,0% sobre sus ventas; es decir sus ventas se incrementarian en un

valor estimado de S/.500,250 para el afio 2018.

5.10 Financiamiento de la propuesta

La propuesta de estrategias que forman parte del estudio, y que equivale a un monto

total de S/.11,100.00, sera financiado en su totalidad por la empresa Mega Negocios El
Oferton S.A.C durante el mes de Diciembre del afio 2017.
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VI. CONCLUSIONES

Se concluye que la propuesta de estrategias de merchandising repercute en la
intensidad de las decisiones de compra de los clientes en la empresa Mega Negocios El
Oferton S.A.C, ya que estuvo enfocada en la presentacion interna y externa de sus productos,
y en la renovacion de los materiales publicitarios de la marca, de tal manera que se espera

un crecimiento potencial de las ventas de la empresa.

Segun la entrevista aplicada al gerente general de la empresa Mega Negocios El
Oferton S.A.C., las estrategias de merchandising que aplican la empresa en estudio son; para
la estrategia visuales utilizan los banners, exhibidores, ubicacion e iluminaciéon en los
productos; en las estrategias de gestion utilizan solo promociones de crédito y en las
estrategias de seduccion no aplican ninguna estrategia. Asi mismo se pudo observar que estas
estrategias que utilizan son deficientes, ya que la empresa carece de un banners principal o
letrero que sea colocado en la fachada de la empresa, los exhibidores no son los adecuados,
ya que estos no presentan adecuadamente los productos y no llaman la atencion del cliente,
lo mismos que la ubicacion de los productos que obstaculizan el transito del cliente dentro
de la empresa y con respecto a la iluminacion utilizan focos de baja intensidad para el

tamafio de la empresa.

La empresa Mega Negocios El Oferton S.A.C. se encuentra ubicada en el distrito de
Chota, por lo cual se determin6é que la decision de compra de los chétanos se ve motivada
en adecuar areas de exhibicion que incentiven su deseo de compra, también se determiné
que los clientes de la empresa si recomendarian a sus amistades que compren en la empresa,

ya que sus precios son bajos y los productos que ofrecen satisface su necesidad.

La empresa en estudio tiene que mejorar en la aplicacion de estrategias de
merchandising, ya que las estrategias que aplica son deficientes para incentivar al cliente a
realizar su compra, esto se ve reflejando en las ventas, por ello se disefid estrategias visuales
como la creacion de un logotipo y eslogan para el exterior de la empresa la fachada, ubicar
los productos de mayor rotacion en la entrada del establecimiento, renovar los exhibidores
para todos los productos, reorganizar la ubicacion y clasificacion de los productos dentro del
establecimiento. Con estas estrategias se espera que el nivel de ventas aumente y ayude con

el crecimiento de la empresa Mega Negocios El Oferton S.A.C. ubicada en distrito de Chota.
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VIl. RECOMENDACIONES

Se recomienda mejorar y mantener las estrategias de Merchandising que se muestran
en el estudio realizado, ya que permitira a la empresa incrementar sus ventas hasta un 15%,
logrando un desempefio eficaz en la rentabilidad del negocio, consecuentemente aumentar

su crecimiento y desarrollo comercial.

Tener un conocimiento mas amplio sobre la aplicacion de estrategias visuales, de
seduccion y de gestion para aplicarlo dentro de la empresa, para que de esta manera obtener
rentabilidad continua que se vera refleje en una tendencia creciente de las ventas en cada

afo.

Es necesario la implementar &reas adecuadas de exhibicién, donde los productos se
encuentre ordenados y clasificados, ya que permite incentivar a los clientes y posibles
compradores a realizar su compra, ademas de adquirir mayor satisfaccion al permanecer en

el establecimiento de los mismos.

Por lo tanto, implica reorganizar cada parte del establecimiento utilizando los datos
del presente estudio para idear estrategias que permitan generar emociones. Las estrategias
que se remienda implementar son las siguientes: La creacion de banner publicitario que
contenga un logotipo, isotipo y eslogan para el exterior de la empresa, para que los clientes
puedan identificar la empresa. Ubicar los productos de mayor rotacién en la entrada del
establecimiento para aumentar las ventas. Renovar los exhibidores para todos los productos
de manera que sea mas atractivo el establecimiento. Reorganizar la ubicacion y clasificacion
de los productos dentro del establecimiento de forma que los productos que los clientes

quieran comprar para que se puedan encontrar facilmente.
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ANEXOS

Orden deficiente de los productos.

Figura 33. Los productos, en un orden deficiente.

Fuente: Elaboracion propia

Ubicacién de labatorios

Figura 34. Productos en una presentacion inadecuada.

Fuente: Elaboracion propia
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SENOR DE SIPAN

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
RESOLUCION N° 0310-FACEM-USS-2018

Chiclayo, 14 de abril de 2018
VISTO:
El oficio N° 0245-2018/FACEM-DA-USS de fecha 04 de abril de 2018, presentado por la

Coordinadora de la EAP de Administracion, Mg. Carla A. Reyes Reyes, en el que solicita en vias de
regularizacion la rectificacién de titulos de proyecto de tesis, y;

CONSIDERANDO:

Que, con Resolucién N° 0725-FACEM-USS-2017, de fecha 31 de julio de 2017, se aprobaron los
proyecto de tesis de los estudiantes segun relacion adjunta.

Que con oficio N° 0245-2018/FACEM-DA-USS de fecha 04 de abril de 2018, la Coordinadora de la
EAP de Administracion, Mg. Carla A. Reyes Reyes, solicita en vias de regularizacién la rectificacion
de titulo del proyecto de tesis consignadas en la resolucion de vistos.

Estando a lo expuesto y en uso de las atribuciones conferidas y de conformidad con las normas y
reglamentos. vigentes;

SE RESUELVE

ARTICULO 1° RECTIFICAR, en vias de regularizacién, los titulos del proyecto de tesis de los
egresados de la Escuela Académico Profesional de Administracion, segin se indica en el cuadro
adjunto

ARTICULO 2°: Dejar sin efecto la Resolucién N° 0725-FACEM-USS-2017, de fecha 31 de julio de
2017.

REGISTRESE, COMUNIQUESE Y ARCHIVESE.

’[S UNIVER! SEN PAN SAC
Dra. Cnmerélgjwﬁsns Prado
Facultad de G en?:ias Empresariales

Cc.: Escuela., archivo

ADMISION E INFORMES
074 481610 - 074 481632
CAMPUS USS

Km. 5, carretera a Pimentel
Chiclayo, Peru

www.uss.edu.pe
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Jrniiie RESTAURANTES DE LA URBANIZACION LATINA, CHICLAYO — 2017
7> :2@';2%&1’&‘ MARKETING SOCIAL PARA MEJORAR LOS ATRIBUTOS DEL SERVICIO EN EL
HOSPEDAJE SANTA CLARA ~ CHICLAYO, 2017
LUSINDA
%6 ﬁnﬁ&g&%&g ;’:Sgg PLAN DE MARKETING JURIDICO PARA INCREMENTAR LA CARTERA DE CLIENTES DEL
pos ESTUDIO JURIDICO ABOGADOS MALDONADO& ASOCIADOS E.I.R.L, CHICLAYO, 2017

ADMiSION E INFORMES
074 481610 - 074 481632
CAMPUS USS
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TITULO: “ESTRATEGIAS DE MERCHANDISING Y SU REPERCUSION EN LAS DECISIONES DE COMPRA DE LOS CLIENTES
EN LA EMPRESA MEGA NEGOCIOS EL OFERTON S.A.C., CHOTA 2017”

PROBLEMA: Baja decisién de compra de los clientes / nivel de ventas ha reducido

OBJETIVO GENERAL: Proponer estrategias de merchandising que repercuten en las decisiones de compra de los
clientes en la empresa Mega Negocios El Ofertdn S.A.C., Chota 2017.

TESIS

Autores: Gomez Santamaria, Deily Daniela.
Valdera Peralta, Marco Antonio.

Asesor: Dra. Gallo Gallo, Maria del Socorro.

Instrumento evaluado

Entrevista N° 1

Objetivo de la investigacion.

Recolectar informacion acerca de las estrategias de
merchandising y las decisiones de compra de los clientes.

Detalle del Instrumento:
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I. items preguntas.- ENCUESTA N°1

1. ¢{ Ustedes en su empresa aplican la Mercadotecnia?

e

D()

SUGBIONCIAS: .« suvsvsimmmsssmisnsswsesmanvsmames

2. ¢ Qué tipo de técnicas visuales aplican para realizar su llamar la
atencién al cliente??

A(}Q

D()

SUGEreNCIas. . vu i i v

3. Existen estrategias visuales, de seduccion y de gestion. ¢Cual
de estas estrategias aplican? ¢, Cual creen ustedes que es la mejor
para ser aplicadas en su empresa?

AR

SUGErenCias..........cccovveerieeieeiceinrieeens

4. ¢ Qué aspectos relacionados con lo visual, consideran que es
importante como estrategia?

AX)

D()

SUGOTONCIAR. uasssmmsmmasimesnninasimsig

5. En lo relacionado con la seduccién al cliente para motivarlo a
que se decida a realizar una compra, ¢, Qué aspectos tienen en
cuenta ustedes?

AN

SUGOIBNCIAR:.. e ann s

D()

6. Para mejorar la decisién de compra que tiene el cliente ;Qué
estrategias de gestion aplican ustedes?

A4

Sugerencias

D()

7. ¢Ustedes realizan estudio o diagnéstico de mercado?

A

D()

SUGEReNCIAS:  ..uiu s savimanavssivavass

8. ¢ Qué aspectos o estrategias considera usted que se deben
implementar en la empresa para ayudar a tomar la decision de
compra del cliente?

AL

Sugerencias....... ...

D()
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9. ¢Qué factores considera usted que son influyentes o
determinantes para que los ciudadanos decida comprar en su

empresa? &W‘b’“

AN D()

{21070 == g o |- o R R S

10. ¢Ustedes aplican algunas estrategias para fidelizar a sus
clientes?

AC) DX

Sugerencias.&(/’..é.f.e.. ey

o mbg%fé&w

11. ¢Qué factores internos personales tienen en cuenta ustedes
para que sus clientes decidan realizar una compra en su empresa?

AKX D()

12. ¢Considera usted que los grupos sociales (familia,
instituciones, comunidades) influyen en que estos grupos decidan
realizar una compra en su empresa?

A D()

SUGEONCIAS: «aosmssmnsmasmms sy

13. A pesar que el factor econémico es importante ¢ usted
considera que la situacion econémica del poblador de la ciudad de
Chota y sus comunidades influyen de manera sustancial para que
el cliente decida hacer una compra?

A D( )

SUGBrONCIaS. .. iciuiuc i i wisteiistavin

FIRMA JUEZ EXPERTO

onine. HERQ6 3292
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TESIS

TITULO: “ESTRATEGIAS DE MERCHANDISING Y SU REPERCUSION EN LAS DECISIONES DE COMPRA DE LOS CLIENTES
EN LA EMPRESA MEGA NEGOCIOS EL OFERTON S.A.C., CHOTA 2017”

PROBLEMA: Baja decisién de compra de los clientes / nivel de ventas ha reducido

OBJETIVO GENERAL: Proponer estrategias de merchandising que repercuten en las decisiones de compra de los
clientes en la empresa Mega Negocios El Ofertén S.A.C., Chota 2017.

Autores: Gémez Santamaria, Deily Daniela.
Valdera Peralta, Marco Antonio.

Asesor:  Dra. Gallo Gallo, Maria del Socorro.

Instrumento evaluado Encuesta N° 1

Recolectar informacién acerca de la decision de compra de

Objetivo de la investigacion. |6s clientes

Detalle del Instrumento: Responda de manera objetiva marcando con una X en la alternativa que cree conveniente y
trate de que sus respuestas reflejen la realidad, la informacion brindada seré procesada de manera anénimay con
fines académicos
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I. Items preguntas.- ENCUESTA N°1

1. Usted visita el establecimiento de la empresa Mega Negocios El A D()
Oferton.. ¢, Porque cuenta con productos que satisfacen su Sugerencias::«vnsnsamrmamvara
necesidad ?
o Siempre
& Casicempe o || e
o Aveces
o Raravez
o Nunca
2. ¢ Usted al transitar por el establecimiento se siente motivg de A

ingresar ?

Siempre
Casi siempre
A veces
Rara vez
Nunca

© 0 00O

Sugerenci
cor<§

3. ¢ Usted cree que es necesario adecuar areas de exhibicion que
incentiven el deseo de compra ?

Siempre
Casi siempre
A veces
Rara vez
Nunca

00000

A D()
SUgerenclas.. s

4, ¢ Usted se siente influenciado por sus creencias en ciertos
productos al realizar su compra ?

Siempre
Casi siempre
A veces
Rara vez
Nunca

0 0000

AR D()

SUGOTENCIAE o nvmcavsmspassmpmsnimarsvsmnaisss

=
4'4’7’7”’ L7

5. Enﬁc%maeian'con otras ferreterias. ¢Usted percibe a la empresa

Mega Negocios el Oferton como la mejor ferreteria ?

Siempre

Casi siempre

A veces

Rara vez

Nunca

0 00O0O0

AR D()

SUGBrONCIAs .. svmvmmasmasvamiansay

6. ¢, Usted percibe que los trabajadores de la empresa, brindan una
excelente atencién personalizada ?

Siempre
Casi siempre
A veces
Rara vez
Nunca

00 O0O0O0

AK) D()

Stgerenelas: s enn s

7. ¢Usted considera que su estilo de vida mejorar decidiendo
compras con precios altos ? >

o Siempre
Casi siempre
A veces
Rara vez
Nunca

0O 0coo

AVQ D()

Sugerenclas:: s i i s mssssmii

8. ¢,Usted se interesa por productos que le recomiendan sus
grupos sociales ?

Siempre
Casi siempre
A veces
Rara vez
Nunca

0 0000

A) D()
SUGErencias. ...........cc.eeeeevvieeeeieenenn.
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9. ¢, Usted se siente influenciado por su familia al realizar una
compra?

o Siempre

o Casisiempre
o Aveces

o Raravez

o Nunca

A()Q D()

Sugerencias.............cc.eenen.

10. En cuanto a sus grupos de referencia ¢, Usted se siente
influenciado a realizar una compra, por aquellas personas que le
informan de un producto novedoso ?

Siempre
Casi siempre
A veces
Rara vez
Nunca

0O 00O0O0

A()\) D()

SUGERBNRCIAS. .covsvonmsassms s

11. ¢, Usted recomienda la empresa Mega Negocios el Oferton a
sus amistades ?

Siempre
Casi siempre
A veces
Rara vez
Nunca

0 0O0O0O0

A D()

SUDEIENCIBS. cocssmumsesasmmmsss s

12. ¢, Usted se siente influenciado por las redes sociales, para
decidir su compra ?

Siempre
Casi siempre
A veces
Rara vez
Nunca

0000 O0

AR D()

SUGETBNCIES ». o ssmvssvmaisnmrsnerasmsii

13. ¢ Usted considera que la situacion econdmica actual influye de
manera sustancial para realizar su compra?

o Siempre

o Casisiempre
o Aveces

o Raravez

o Nunca

AR D()

SUGBIENCIAs. ...ivvwnmssviinsiianini

FIRMA JUEZ EXPERTO

onine.. 6262702 .
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TESIS

TITULO: “ESTRATEGIAS DE MERCHANDISING Y SU REPERCUSION EN LAS DECISIONES DE COMPRA DE LOS CLIENTES
EN LA EMPRESA MEGA NEGOCIOS EL OFERTON S.A.C., CHOTA 2017”

PROBLEMA: Baja decision de compra de los clientes / nivel de ventas ha reducido

OBJETIVO GENERAL: Proponer estrategias de merchandising que repercuten en las decisiones de compra de los
clientes en la empresa Mega Negocios El Ofertén S.A.C., Chota 2017.

Autores: Gomez Santamaria, Deily Daniela.
Valdera Peralta, Marco Antonio.

Asesor: Dra. Gallo Gallo, Maria del Socorro.

Instrumento evaluado Entrevista N° 1

Recolectar informacién acerca de las estrategias de

Objetivo de la investigacién. merchandising y las decisiones de compra de los clientes.

Detalle del Instrumento:
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7
" 7
I. items preguntas.- ENCUESZ'{N% '\/"'/V

1. ¢ Ustedes en su empresa aplican la r‘g}gﬁj&ﬁia?

A() D()
SUREIONCIEE!. ooy s g
2. ¢ Qué tipo de técnicas visuales aplican para realiyé llamar la A() D()
atencién al cliente??
LTS 2 o - TR

3. Existen estrategias visuales, de seduccion y de gestion. ¢ Cuél
de estas estrategias aplican? ¢, Cual creen ustedes que es la mejor
para ser aplicadas en su empresa?

AC)

SUGBTENTIAE 1ousnconmmssosmrnissmmanmss

4. ;Qué aspectos relacionados con lo visual, consideran que es
importante como estrategia?

s

AC)

D()

SUGOIONCIAS: v vvusiivi s wmiamivsvsaisivems

5. En lo relacionado con la seducci6n al cliente para motivarlo @’
que se decida a realizar una compra, ¢,Qué aspectos tienen e
cuenta ustedes?

/

SUGBTONCIaS .vsuwn iR

6. Para mejorar la decisién de compra que tiene el cliente ; Qué A() D()
estrategias de gestion aplican ustedes?
/ Sugerencias.
7
/

7. ¢ Ustedes realizan estudio o diagndstico de mercado?

A()

D()

SUGEreNCias. .. ... .. e cuveee e e

implementar en la empresa para ayudar a tomar la decision de

8. ¢ Qué aspectos o estrategias considera usted que se deben /
compra del cliente?

T

A()

Sugerencias.

D()
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9. ¢Qué factores considera usted que son influyentes o
determinantes para que los ciudadanos decida comprar en su
empresa?

AC)

SUGEreNCIAS. ... ..v e

10. ¢Ustedes aplican algunas estrategias para fidelizar a sus
clientes? /

A()

Sugerencias

11. ¢Qué factores internos personales tienen en cuenta ustedes
para que sus clientes decidan realizar una compra en su empresa?

/

AC)

Slgerencias. usenunnimim

7

12. ¢Considera usted que los grupos sociales (familia,
instituciones, comunidades) influyen en que estos grupos decidan
realizar una compra en su empresa?

AC)

SUGEIENCIAS. .. ... et

13. A pesar que el factor econémico es importante ;usted
considera que la situacién econémica del poblador de la ciudad de
Chota y sus comunidades influyen de manera sustancial para que
el cliente decida hacer una compra?

AC)

Sugerencias

FIRMA J !!Z EXPERTO
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TITULO: “ESTRATEGIAS DE MERCHANDISING Y SU REPERCUSION EN LAS DECISIONES DE COMPRA DE LOS CLIENTES
EN LA EMPRESA MEGA NEGOCIOS EL OFERTON S.A.C., CHOTA 2017”

PROBLEMA.: Baja decisién de compra de los clientes / nive!l de ventas ha reducido

OBIETIVO GENERAL: Proponer estrategias de merchandising que repercuten en las decisiones de compra de los
clientes en la empresa Mega Negocios El Ofertén S.A.C., Chota 2017.

Autores: Goémez Santamaria, Deily Daniela.
Valdera Peralta, Marco Antonio.

Asesor:  Dra. Gallo Gallo, Maria de! Socorro.

Instrumento evaluado Encuesta N° 1

Recolectar informacién acerca de la decisién de compra de

Objetivo de la investigacién. |65 dliantes;

Detalle del Instrumento: Responda de manera objetiva marcando con una X en la alternativa que cree conveniente y
trate de que sus respuestas reflejen la realidad, la informacién brindada sera procesada de manera anénima y con
fines académicos
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I._Items preguntas.- ENCUESTA N°1

1. Usted visita el establecimiento de la empresa Mega Negocios El A() B¢ )
Oferton.. ¢, Porque cuenta con productos que satisfacen su Sugerencias.............c.coeeeeeieiii i,
necesidad ?
o Siempre
o Casisiempre | e
o Aveces
o Raravez
o Nunca
2. ¢ Usted al transitar por el establecimiento se siente motivado de A()

ingresar ? Sugerencias..
o Siempre
o Casi siempre
B o ————
o Raravez
o Nunca
3. (Usted cree que es necesario adecuar areas de exhibicién que A() D()
incentiven el deseo de compra ? BUGBIENTIRS. i ovsscusmonssvammpusssvasussn
o Siempre /
o Casi siempre
o Aveces
¢ Raravez
o Nunca
4. ¢ Usted se siente influenciado por sus creencias en ciertos A() D()
productos al realizar su compra ?
. SUGETONCIAS: .. susnmsmsemivsinsssimmsas
o Siempre
o Casi siempre /
B e § v
o Raravez
o Nunca
5. En comparacién con otras ferreterias. ¢ Usted percibe a la A() D()
empresa Mega Negocios el Oferton como la mejor ferreteria
5 Sieripe Sugerencias.................
o Casi siempre
o Aveces
o Rara vez
e T
6. ¢, Usted percibe que los trabajadores de la empresa, brindan una A() D()
excelente atencién personalizada ?
. SUGETONCIAS i visusiinscisrmmsasisishaross
o Siempre
o Casi siempre
o Aveces
o Raravez
o Nihea. T oo
7. ¢ Usted considera que su estilo de vida mejorara decidiendo A() D()
compras con precios altos ?
3 Sugerencias..................
o  Siempre
o Casi siempre
o Aveces
o Raravez
o Nunea T s s s
8. ¢ Usted se interesa por productos que le recomiendan sus A() D()
g i 2
SUGEreNCIas........o.vveeeeeieiieiiaiees

Siefypre
Casf siempre
A veces
Rara vez
Nunca

O 00O
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9. ¢, Usted se siente influenciado por su familia al realizar una A() D()
compra?
o Siempre SUGErencias..........cooceeeeeeiieieeeeae
o Casi siempre
% Aveses T e e O St
o Raravez
o Nunca /‘_ﬂ /\ .......................................................
10. En cuanto a sus a ¢& Ustec@ siente A() D()
influenciado a realiza r aquellas personas que le
informan de un producto novedoso ? SUGEreNCIAS.....coovveeveeiieee i
o Siempre
o Casi siempre
o Aveces
o Raravez
o Nunca
11. ¢ Usted recomienda la empresa Mega Negocios el Oferton a A() D()
sus amistades ?
¢ SUQEreNncias... .......coeeveeeiiiiiiii e ieeiee
o Siempre
o Casi siempre
o Aveces
o Raravez
s s S —
12. ¢, Usted se siente influenciado por las redes socialgs, para A() D()
decidir su compra ?
. BUGBrONCIBE. .« ciovivsnmsmavimssivseiser s
o Siempre
o Casi siempre
o Aveces
o Raravez
o Nunca y
/
13. ¢ Usted considera que la situacion econémica actua influye de A() D()
manera sustancial para realizar su compra?
. SUGOTONCIES - vsvnmssssinsmrsamsses
o Siempre
o Casi siempre
o Beveces ¢ wdf | SuuIson s
o Raravez
o Numca | e A s

FIRMA UEZ EXPE§T0
DNI N°...

117



UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

Facultad de Ciencias Empresariales

Escuela de Administracion

CARTILLA DE VALIDACION NO EXPERMIENTAL POR JUICIO DE EXPERTOS DE LA ENTREVISTA

1 | Nombre del Juez ; 2
k’ﬂ?i\ L”V'vi S;QL{Q‘\
{ {

2 | Profesién

Lic /Mwmxakzo oon

Mayor Grado Académico obtenido

Moes ki

Experiencia Profesional (en afios)

@ anos

Institucién donde labora

\;)m o '{;Od QQZ"QY C{@ &}5&,"

Cargo

’\)Oc&:ﬂ‘k :

TESIS

TITULO: “ESTRATEGIAS DE MERCHANDISING Y SU REPERCUSION EN LAS DECISIONES DE COMPRA DE LOS CLIENTES
EN LA EMPRESA MEGA NEGOCIOS EL OFERTON S.A.C., CHOTA 2017”

PROBLEMA: Baja decisién de compra de los clientes / nivel de ventas ha reducido

OBJETIVO GENERAL: Proponer estrategias de merchandising que repercuten en las decisiones de compra de los
clientes en la empresa Mega Negocios El Ofertén S.A.C., Chota 2017.

Autores: Goémez Santamaria, Deily Daniela.
Valdera Peralta, Marco Antonio.

Asesor:  Dra. Gallo Gallo, Maria del Socorro.

Instrumento evaluado Entrevista N° 1

Recolectar informacién acerca de las estrategias de

Objetivo de la investigacién. merchandising y las decisiones de compra de los clientes.

Detalle del Instrumento: Responda de manera objetiva marcando con una X en la alternativa que cree conveniente y
trate de que sus respuestas reflejen la realidad, la informacion brindada seré procesada de manera anénima y con
fines académicos
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I. items preguntas.- ENCUESTA N°1

1. ¢(Ustedes en su empresa aplican la Mercadotecnia? A() D()
SUNBTONCIES .. cuvmsassmmssmessmss s mnsesm
2. ¢Qué tipo de técnicas visuales aplican para llamar la atencién A ()() D()

del cliente??

SUGeronclas . s i nrin s

3. Existen estrategias visuales, de seduccion y de gestion. ;Cual
de estas estrategias aplican? ¢ Cuél creen ustedes que es la mejor
para ser aplicadas en su empresa?

A(Z)

Sugerencias............

4. ;Qué aspectos relacionados con lo visual, consideran que es
importante como estrategia?

5. En lo relacionado con la seduccién al cliente para motivarlo a
que se decida a realizar una compra, ¢ Qué aspectos tienen en
cuenta ustedes?

At

6. Para mejorar la decisién de compra que tiene el cliente ;Qué
estrategias de gestién aplican ustedes?

A

Sugerencias......

D()

7. ¢Ustedes realizan estudio o diagnéstico de mercado?

A(\f)

Sugerencias......................

D()

8. ;Qué aspectos o estrategias considera usted que se deben
implementar en la empresa para ayudar a tomar la decisién de
compra del cliente?

AMY

Sugerencias

D()
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9. (Qué factores considera usted que son influyentes o
determinantes para que los ciudadanos decidan comprar en su
empresa? M

AC) D()

SUGSIONGIRS: .o

10. ¢Ustades qué tipo de estrategias aplican para fidelizar a sus
clientes?

OUGETENGIAS. | oerssenaumssansrios s e

11. ¢Qué factores internos personales tienen en cuenta ustedes
para que sus clientes decidan realizar una compra en su empresa?

ACQ D()

OUGOMBIBIAS: s s snavmssasussssamsrmims s

12. ¢Considera usted que los grupos sociales (familia,
instituciones, comunidades) influyen en que estos grupos decidan
realizar una compra en su empresa?

A ()

Sugerencias

13. A pesar que el factor econémico es importante ¢ usted
considera que la situacién econémica del poblador de la ciudad de
Chota y sus comunidades influyen de manera sustancial para que
el cliente decida hacer una compra?

AQL) D()

SUOBRONCIAN. ... st SRt
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TITULO: “ESTRATEGIAS DE MERCHANDISING Y SU REPERCUSION EN LAS DECISIONES DE COMPRA DE LOS CLIENTES
EN LA EMPRESA MEGA NEGOCIOS EL OFERTON S.A.C., CHOTA 2017”

PROBLEMA: Baja decisién de compra de los clientes / nivel de ventas ha reducido

OBJETIVO GENERAL: Proponer estrategias de merchandising que repercuten en las decisiones de compra de los
clientes en la empresa Mega Negocios El Ofertén S.A.C., Chota 2017.

Autores: Gémez Santamarfa, Deily Daniela.
Valdera Peralta, Marco Antonio.

Asesor:  Dra. Gallo Gallo, Maria del Socorro.

instrumento evaluado

Encuesta N° 1

Objetivo de la investigacién.

Recolectar informacién acerca de la decisién de compra de
ios clientes.

Detalle del Instrumento: Responda de manera objetiva marcando con una X en la alternativa que cree conveniente y
trate de que sus respuestas reflejen la realidad, la informacién brindada sera procesada de manera anénima y con

fines académicos
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I._Items preguntas.- ENCUESTA N°1

1. Usted visita el establecimiento de la empresa Mega Negocios El A (]() D()
Ofertan. ¢Porque cuenta con productos que satisfacen su SUGEIeNCIAS . «.ccucainunssvammissivissisvvwnsvia
necesidad?
o Siempre
o Casi siempre
o Aveces
o Raravez
o Nunca
2. ¢ Usted al transitar por el establecimiento se siente motivado de A(X) D()
ingresar? SUGOTBNCIAS. ...cvuiiiiniuisimmsiaiiimaivomii
o Slempre: 0000 B s ns e e R e s
o Casi siempre o
o Aveces ] e
o Raravez
o Nunca
3. ¢ Usted cree que es necesario adecuar areas de exhibicién que ACH D( )
incentiven el deseo de compra? SUGEreNCIAS. vy svvvivvsaiea s ey
o Siempre
o Casi siempre
o Aveces N
o Raravez
o Nunea
4. ¢ Usted se sients influsneiade per sus ereenciag en sierles A() B()

predustes al realizar su cermpra?

BUGETONBIRE....c. issiviminsninnipivininm

a  Biempre

o Casi sismpre )

e Aveees

o Raravez

o NUNCa ] s
5. En comparacién con otras ferreterias. ; Usted percibe a la AN D()
empresa Mega Negocios el Oferton como la mejor ferreteria?

. SuGerencias...............oceevereiieiieneenninn

o Siempre

o Casi siempre

o Aveges ] e e

o Raravez

o Nunca o e e
6. ¢ Usted percibe que los trabajadores de la empresa, brindan una A D()
axcelents atencion personalizada?

) Sugerencias

o  8lempre

o Casl siempre

o Aveces

o Rara vez — )

o Nunca

7. ¢ Usted considera que su estilo de vida mejorara' decidiendo
compras con precios altos? R

o Siempre

o Casi siempre
o Aveces

o Raravez

o Nunca

AC) D()

Sugerencias

8. ¢ Usted se interesa por productos que le recomiendan sus
grupos sociales?

Siempre
Casi siempre
A veces
Rara vez
Nunca

0CO0O0O

ACH D()
SOGETONCIES. < cusvumsmummanmasas
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9. 4, Usted se siente influenciado por su familia al realizar una
compra?

o Siempre

o Casi siempre
o Aveces

o Raravez

o Nunca

AQS D( )

SUBTENCIAS. 5ot

10. En cuanto a sus grupos de referencia ¢ Usted se siente
influenciado a realizar una compra, por aquellas personas que le
informan de un producto novedoso?

Siempre
Casi siempre
A veces
Rara vez
Nunca

c o00O0O0

A D( )

SUNSTeTClaS cavrm R aR s SRS

11. ¢ Usted recomienda la empresa Mega Negocios el Oferton a
sus amistades?

Siempre
Casi siempre
A veces
Rara vez
Nunca

G 00O0O0

A(70 D()

Sugerencias.....

12. ¢ Usted se siente influenciado por las redes sociales, para
decidir su compra ?

Siempre
Casi siempre
A veces
Rara vez
Nunca

0O 0000

A D()

13. ¢ Usted considera que la situacion econdmica actual influye de
manera sustancial para realizar su compra?

o Siempre

o Casi siempre
o Aveces

o Raravez

o Nunca

ALY D( )

77
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