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Merchandising y decision de compra en clientes de supermercados de Juliaca

RESUMEN

El objetivo de esta investigacion es conocer si el merchandising predice las decisiones de
compra de los clientes de supermercados de la ciudad de Juliaca en el afio 2023. La metodologia
de investigacion utilizada es correlacional, descriptiva y explicativa con enfoque cuantitativo.
Nuestra poblaciéon esta enfocada a todos los consumidores de la ciudad de Juliaca, totalizando
250 consumidores. Para la recoleccion de datos se utiliz6 un instrumento tipo cuestionario a
través de dos encuestas, donde la variable merchandising estuvo conformada por 4 dimensiones
con 16 items y la variable decisién de compra estuvo conformada por 5 dimensiones con 20
items. De tal manera que se analizan los resultados del analisis descriptivo donde el
merchandising tiene un nivel alto, asi como las decisiones de compra tienen un nivel alto,
entonces el analisis correlacional es significativo; Como es el caso del merchandising y las
decisiones de compra con un nivel de relacion alto, directo y significativo (r = 0,788, p <0,05) y
el analisis de regresion o explicativo muestra que el Merchandising explica la variabilidad de las
decisiones de compra en un 67,2%. Finalmente, con base en los resultados de la prueba t de
Student, se supone que la dimensidn organizacion de mercancias es el predictor mas importante
(t=16,053, p <0,05). En conclusion, todas las dimensiones arrojan resultados positivos por lo
que se acepta la hipotesis, de tal manera que se demuestra que el merchandising tiene un efecto

positivo en las decisiones de compra de los clientes de la ciudad de Juliaca.

Palabras clave: Merchandising, Decision de Compra



Merchandising and purchase decision in Juliaca supermarket customers

ABSTRACT

The objective of this research is to know if merchandising predicts the purchase decisions
of supermarket customers in the city of Juliaca in 2023. The research methodology used is
correlational, descriptive and explanatory with quantitative approach. Our population is focused
on all consumers in the city of Juliaca, totaling 250 consumers. For data collection, a
questionnaire type instrument was used through two surveys, where the merchandising variable
was made up of 4 dimensions with 16 items and the purchase decision variable was made up of 5
dimensions with 20 items. In such a way that the results of the descriptive analysis are analyzed
where merchandising has a high level, as well as purchase decisions have a high level, then the
correlational analysis is significant; As is the case of merchandising and purchase decisions with
a level of high, direct and significant relationship (r = 0.788, p <0.05) and the regression or
explanatory analysis shows that merchandising explains the variability of the decisions of the
decisions of Buy at 67.2%. Finally, based on the results of the Student T test, it is assumed that
the merchandise organization dimension is the most important predictor (t = 6,053, p <0.05). In
conclusion, all dimensions show positive results, so the hypothesis is accepted, so that it is
demonstrated that merchandising has a positive effect on the purchase decisions of the customers

of the city of Juliaca.

Keywords: Merchandising, Purchase Decision



1 INTRODUCCION

El merchandising es una herramienta disefiada para incrementar las ventas y con ello
posicionar un bien o servicio en la mente del consumidor. Esto facilitara que las empresas
apliquen el merchandising con mayor claridad y les daré la oportunidad de mejorar y seguir
siendo rentables; (Torres, 2020). Teniendo en cuanta que Avanzi, Angotti, Mateus, & D‘andreas
(2020), mencionan que las empresas con bienes de consumo invierten esfuerzos y recursos que
influyen en las decisiones del consumidor en diferentes momentos en donde componen el
trayecto de compra de productos con una atencion especial en los estimulos de marketing.

El merchandising es esencial para diversas organizaciones, teniendo en cuenta que los
enfoques son diferentes ya su vez busca despertar el interés de los clientes en diferentes puntos
de venta mediante la percepcion ética, simbdlica y cultural. EI merchandising es una técnica de
comunicacion de marketing en donde se utiliza para promover las ventas ya sea fisico o digitales,
con el Unico objetivo de poder comunicar la informacion obtenida del producto para asi atraer la
atencion de los clientes mediante la estimulacion de los sentidos y la motivacion. (Verastequi &
Vargas, 2020).

La definicién de merchandising es como un conglomerado de técnicas de marketing, que
incluye técnicas comerciales que permiten presentar los productos en condiciones adecuadas. El
visual merchandising o presentacion es una técnica con la capacidad de atraer clientes a través de
displays visuales. (Cordova, Guerreros, Palomino, & Vicente, 2020).

Para maximizar las ganancias desde el punto de venta, los fabricantes y minoristas
utilizan técnicas de venta psicoldgica. Hay tres tipos de este enfoque: presentacion, gestion y

seduccion. (Ferrando Perea, 2021). Segin Martinez (2018), el merchandising incluye todas las



medidas, acciones y estrategias que tienen como objetivo atraer al consumidor durante la
compra. Creen que el merchandising es la forma mas eficaz de generar beneficios a los
distribuidores de su espacio vendiendo a mayor precio y con mayor rentabilidad. Wellhoff y
Masson (2005), se destaca el uso de técnicas de merchandising para los minoristas en el punto de
venta. Segun Palomares (2017), el disefio y la presentacion del espacio de venta deben transmitir
valores de marca que puedan utilizarse para crear ventajas competitivas. Segun Vazquez y
Trespalacios (2006), el disefio y presentacion del espacio de ventas también debe transmitir
valores de marca que fortalezcan las relaciones con los clientes y permitan una ventaja
competitiva. Ademas, al examinar la investigacion realizada sobre merchandising, hay varios
investigadores presentes, asi como Battaglia (2006), menciona que el punto de venta tiene un
valor estratégico significativo ya que proporciona un entorno tangible para que los consumidores
encuentren conceptos y valores complejos. En la industria minorista de prendas de vestir, la
seleccion, la demografia, el precio y la lealtad del cliente son factores que influyen en el
micromarketing. Segun Harapat et al (2003) sefialan este detalle. Seguin Sabara et al. Para atraer
mas clientes y aumentar las ventas de sus productos y servicios, las empresas deberian apoyar las
tiendas populares. Sabara et al. (2017) descubrieron que el neuromarketing es esencial para que
las empresas atraigan mas clientes, promuevan las ventas de productos y servicios o generen
ganancias estudiando el apoyo de las tiendas populares. Salocchi (2007) incluso muestra que el
punto de venta, de un medio puramente comercial, se ha convertido en un medio de transmisién
de la imagen de marca y un lugar privilegiado de interaccion con los clientes. Segun Zorrilla
(2002), el punto de venta ha evolucionado desde un medio comercial para amplificar el

conocimiento de la marca y proporcionar una experiencia privilegiada al cliente. Ademas,



resaltan el valor de la ubicacion a través de este modelo. El entorno de compra puede tener un

impacto positivo en la experiencia de compra.

Dimensiones

. Disposicion exterior

El disefio de la arquitectura externa de un lugar es uno de los principales objetivos del
marketing, inspirar, informar e invitar a las personas a visitar un lugar, utilizando los elementos
que conforman la arquitectura externa de un lugar: fachadas, puertas, letreros y pancartas para

determinar lo que se vende. (Ayon, Canat, Cedefio y Lore, 2022)

o Ambientacion

Ayon, Cafarte, Cedefio, & Loor, (2022) Mencionaron la arquitectura interior de areas
calidas, frescas y naturales, asi como la disposicion del mobiliario y el disefio de los pasillos.
Shengliang, Dinghao, & Xiaodong , (2023) afirman que al reproducir musica musica de fondo
durante la fase de compra tiene implicaciones de marketing la cual influye en las desiciones de

cada cliente.

o Trazado interior
Vargas & Vargas, (2022) mencionan que la organizacion de la mercancia debe ser
garantizar la mejor presentacion posible, de tal modo que cada uno de los productos pueden

generar la atraccion adecuada para los clientes.



o Oraganizacion de mercaderias

Cuando el desempefio del producto cumple con las expectativas, los consumidores
generan un sentimiento natural: la desconfirmacidn positiva de las expectativas ocurre cuando el
producto excede las expectativas del consumidor; Una desconfirmacidn negativa de expectativas

ocurre cuando el consumidor no esté satisfecho con la compra del producto. (Huaman 2018).

o Decision de Compra

Chatzoglou, Chatzoudes, Savvidou, & Fotiadis, (2022) menciona que los clientes estan
influenciados por todos los atributos de una tienda, desde la busqueda de productos hasta todo lo
que puede seguir a la compra real”. Avanzi, Angotti, Mateus, & D‘andreas , (2020) tambien
menciona que “sigue sin conocerse el mecanismo subyacente de las respuestas psicoldgicas de
los clientes y sus procesos cognitivos que conducen a la toma de decisiones de compra.

Hay varios modelos alternativos que perfilan un niamero diferente de etapas en el proceso
de compra (Herhausen et al., 2019; Liang y Huang, 1998), pero la mayoria corresponden y
pueden clasificarse en tres fases: (1) la experiencia previa a la compra, relacionada con la
busqueda, comparacion y negociacion; (2) la fase de compra, en la que se liquida y confirma el
acuerdo y se establece el proceso de pago; y (3) la fase de apoyo posterior a la compra,
relacionada con los servicios posteriores a la venta (Liang y Huang, 1998; Wigand, 1997). En la

99 <

CE, la tercera etapa se extiende para incluir fases adicionales: “uso compartido”, “reparacion”,
“reciclado”, “upcycle”, etc. Con esto en mente, los modelos de comportamiento del consumidor

deben revisarse para incluir y explorar estas nuevas fases, que son fundamentales para lograr la

circularidad y mantener las cosas al dia. Sin embargo, los modelos tradicionales de tres pasos
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aun se aplican en la investigacion sobre economia circular (Herhausen et al., 2019; Liang y
Huang, 1998; Wigand, 1997). (Vidal Ayuso, Akhmedova, & Jaca, 2023).

Ademas, la toma de decisiones del consumidor es un proceso importante que constituye
el telon de fondo del comportamiento. Es importante saber qué impulsa a los consumidores a
involucrarse en comportamientos més circulares, dado que la carga del cambio puede incluso

implicar cambios importantes en el estilo de vida.

Dimensiones

o Reconocimiento del Problema:

El comportamiento del consumidor depende de la necesidad de los consumidores de
comprar productos con caracteristicas deseables. Bajo esa teoria, los consumidores son bastante
razonables y compran bienes (y servicios) para obtener ciertos beneficios. Cuando una tienda
tiene productos de alta calidad (y/o valor) y ofrece muchas opciones a sus clientes, satisface sus
motivos utilitarios. En ese contexto, los clientes buscadores de valor serén leales a los
establecimientos que satisfagan su necesidad de recibir valor adicional por sus compras
(Chatzoglou, Chatzoudes, Savvidou, & Fotiadis, 2022). Tambien Punj, (2022) menciona que el
objetivo de compra abstractos, como recreacion y disfrute y descubrir nuevos productos, facilita

la busqueda.

o Busqueda de Informacion:
Los consumidores que exhiben ese estilo buscan la mejor calidad, realizan extensas
busquedas de informacion; como también la basqueda de informacidn permite conocer los

productos, precios, calidad, lugares y otros aspectos relacionados con el producto que pudiera
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satisfacer total o parcialmente las necesidades del consumidor. Ya que es menos probable que
estos consumidores busquen informacion y comparen precios del producto que desean comprar,

ya que ya habran determinado qué marca comprar. (Andreas & Varinder M., 2022)

o Andlisis de Alternativas:

Yoonju & Sandeep, (2022), menciona que cuando el consumidor tiene suficiente
informacion para analizar las alternativas condicionada por interrogantes como precio ¢Cuanto
dinero puedo gastar?, descuento de precio, anuncios destacados y exhibiciones. Finalmente

decide qué comprar de acuerdo a los andlisis realizados en el productos o servicios.

. Compras:

Mokhtarian (2004) afirma que la fase de compra se refiere a un periodo de tiempo en un
proceso de compra continuo, desde el momento en que los consumidores terminan de buscar y
procesar la informacién del producto hasta el momento en que toman una decision de compra.
Mokhtarian (2004) resumio el proceso de compra de los consumidores, incluido el deseo, la
recopilacién/recepcion de informacion, la prueba/experiencia, la evaluacion, la transaccion, la
entrega/posesion, la exhibicion/uso, la devolucion. Zhai et al. (2017) dividieron el proceso de
compra del comercio electronico en etapa de precompra y etapa de compra. La fase previa a la

compra incluye conocimiento del producto, investigacion y prueba del producto.
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o El comportamiento posterior a la venta
La organizacion del producto consiste en disponer estanterias y expositores adecuados
para cada tipo de producto. Es importante mencionar que cada producto es diferente por su

categoria 0 modelo y por lo tanto su apariencia debe adaptarse al mismo. (Huaman 2018)

OBJETIVOS
Objetivo general
Determinar si el merchandising predice la decision de compra de los clientes de

supermercados de la ciudad de Juliaca 2023.

Objetivo especifico
- Describir las variables.

- Determinar la relacién entre las variables.

HIPOTESIS
Hipotesis general
El merchandising predice de manera positiva y alta sobre la decisién de compra de los

clientes de supermercados de la ciudad de Juliaca 2023.

2 MATERIALES Y METODOS

Disefio

Un estudio descriptivo, segin Hernandez (2014), Es un tipo de investigacion que tiene
como objetivo describir caracteristicas, propiedades o fenOmenos de una poblacion o muestra de

interés sin intentar establecer relaciones entre variables ni explicar los hallazgos.
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El estudio es correlacional como sefiala Hernandez (2014) que un estudio correlacional es
una investigacion cuantitativa que tiene como objetivo determinar la relacion entre dos 0 mas
variables.

Segun Hernandez (2014) la investigacion explicativa es aquella que tiene como objetivo
explicar la relacion entre dos 0 més variables, e intenta establecer una relacion causal entre ellas.
Este tipo de investigacion se basa en la realizacion de experimentos o el uso de técnicas
estadisticas avanzadas para analizar datos y establecer relaciones de causa y efecto.

La metodologia de investigacion tiene un enfoque cuantitativo, pues segiin Hernandez,
(2014), la investigacion cuantitativa es una investigacion basada en la recoleccion y analisis de
datos numéricos utilizando técnicas estadisticas y matematicas. Este tipo de investigacion tiene
como objetivo principal describir, explicar o predecir un fenémeno de manera objetiva y
sistematica, mediante el uso de instrumentos de medicién estandarizados y un disefio de

investigacion riguroso.

Participantes

Para la determinacion de los participantes de la presente investigacion se considero el
muestreo no probabilistico por conveniencia de un total de 250 clientes en supermercados de la
cuidad de Juliaca. Otzen & Manterola (2017) afirmaron que el muestreo no probabilistico por

conveniencia nos permite seleccionar participantes accesibles y cercanos a la investigacion.

Instrumentos
Para la recopilacion de informacion, se aplicé el cuestionario estructurado, elaborado por
Huaman, (2018), para las variables merchandising y la decision de compra. el cuestionario sobre

14



merchandising, tiene 4 dimensiones en donde esta la disposicion exterior, ambientacion, trazado
interior, organizacion de mercaderias; con 16 items, y la variable decision de compra, cuenta con
5 dimensiones como el reconocimiento del problema, busqueda de informacién, evaluacion de
alternativas, determinacion de compra y el comportamiento posterior a la compra; con 20 items.
las alternativas valoradas en una escala de Likert, donde 5= siempre, 4=casi siempre, 3=a veces,
2=casi nunca y 1=nunca. los cuestionarios tienen una validez con un alfa cronbach del
cuestionario de la variable Merchandising de es de 84.5% y la variable decision de compra es de
88.5% por lo tanto el instrumento es fiable el cual califica como aceptable para ambas variables.

Cada una de las encuestas tiene un tiempo de duracion de 30 minutos por cuestionario.

Analisis estadisticos

Después de la recopilacion de informacion mediante los cuestionarios se paso a realizar
el analisis estadistico para el anlisis de las encuestas realizadas se utiliz6 el SPSS y también se
aplico la prueba de confiabilidad. con un alfa de cronbach para merchandising de 0,897 y
decision de compra 0,732. para determinar la prueba estadistica de correlaciones, se aplico la
prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov para las variables merchandising y decision de
compra en donde p valor es menor a 5% (p < 0.05). indicando que los datos no tienen una
distribucion normal, de esta forma de aplico la prueba de rho de Spearman. Para determinar la

dependencia de variable se empled la regresion lineal maltiple.
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3 RESULTADOS
3.1  Resultados descriptivos

Tabla 1

Caracteristicas demograficas de la poblacion de estudio

Variable Categoria Frecuencia Porcentaje
Sexo Masculino 39 15.6%
Femenino 211 84.4%

Segun la tabla 1, se puede observar que la mayoria de los encuestados fueron del sexo

femenino con un (54.4%) y el sexo masculino es de un (15.6%).

Tabla 2

Analisis descriptivo de las variables de estudio

Variable Categoria Frecuencia Porcentaje
Bajo 2 0.8%
Merchandising Medio 117 46.8%
Alto 131 52.4%
Baja 12 4.8%
Disposicion exterior Media 140 56.0%
Alta 98 39.2%
Baja 12 4.8%
Ambientacion Media 122 48.8%
Alta 116 46.4%
Bajo 11 4.4%
Trazado interior Medio 155 62.0%
Alto 84 33.6%
Baja 12 4.8%
Organizacion de mercancia Media 108 43.2%
Alta 130 52.0%
Baja 0 0.0%
Decisién de compra Media 103 41.2%
Alta 147 58.8%
Bajo 5 2.0%
Reconocimiento del problema Medio 144 57.6%
Alto 101 40.4%

16



Baja 7 2.8%

Busqueda de informacion Media 161 64.4%
Alta 82 32.8%
Baja 2 0.8%
Evaluacion de alternativas Media 135 54.0%
Alta 113 45.2%
Baja 12 4.8%
Determinacion de compra Media 130 52.0%
Alta 108 43.2%
Bajo 4 1.6%
Comportamiento posterior a la compra Medio 140 26.0%
Alto 106 42.4%
Total 250 100.0%

En la tabla 2, se exteriorizan los resultados en términos de frecuencia y porcentaje desde
la vision de los clientes de la variable, las decisiones estratégicas en las cuales se distribuyen de
la siguiente manera: en la variable Merchandising la mayoria de los clientes es de un (52.4%) la
percibe como medio, mientras que el restante (46.8%) la distingue como alto. En relacién con
proceso para la Toma de Decisiones, la mayoria esta ubicada a un nivel de (58.8%) con una

percepcion del (41.2%).

3.2 Prueba de normalidad

La tabla 3 muestra la prueba de normalidad de Kolmogérov-Smirnov de las variables:
Merchandising y Decisidén de compra con sus respectivas dimensiones, pertenece a la prueba
estadistica no paramétrica, porque no hay distribucién normal, donde p valor es menor a 5% (p <

0.05). Por tanto, se utilizo el coeficiente de correlacion de Rho Spearman.
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Tabla 3

Andalisis de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Variables Estadistico Gl Sig.
Merchandising 0.134 250 0.000
Disposicién exterior 0.103 250 0.000
Ambientacion 0.137 250 0.000
Trazado interior 0.093 250 0.000
Organizacion de mercancia 0.169 250 0.000
Decision de compra 0.121 250 0.000
Reconocimiento del problema 0.129 250 0.000
Busqueda de informacion 0.093 250 0.000
Evaluacion de alternativas 0.119 250 0.000
Determinacion de compra 0.114 250 0.000
Comportamiento posterior a la compra 0.094 250 0.000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

3.3 Resultados correlacionales

En la tabla 4 se observa la existencia de correlaciones significativas; tal es el caso de
merchandising y decision de compra con un nivel de relacion alta, directo y significativa (r =
.788, p <.05). De igual forma, una relacion alta, directa y significativa con disposicion exterior (r
=.715, p < .05), una relacidn alta, directa y significativa con ambientacion (r = .707, p < .05),
una relacion alta, directa y significativa con trazado interior (r = .667, p < .05), finalmente una

relacion alta, directa y significativa con organizacion de mercancia (r =.758, p < .05).

Tabla 4

Analisis de correlacién entre las variables de estudio

DECISION DE COMPRA

Variable

R P
MERCHANDISING ,188** 0.001
Disposicién exterior ,115** 0.001
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Ambientacion J707%* 0.001
Trazado interior ,667** 0.001
Organizacion de mercancia ,158** 0.001

3.4 Anadlisis de regresion

En la tabla 5 se observa que el modelo de regresion lineal maltiple explica el efecto de
los indicadores de la variable merchandising y decisién de compra. Reconociendo que los
indicadores son cuantitativos, luego de contrastar los supuesto estadisticos para validar el
modelo, los hallazgos demuestran que las dimensiones de la variable: Merchandising explican la
variabilidad de la decision de compra en un 67.2%. Finalmente, segun el resultado de la prueba t
de Student, se asumen que la dimension organizacion de mercancia es el predictor mas

importante (t = 6.053, p <.05).

Tabla 5
Coeficiente de regresion multiple en base al efecto de los indicadores de las dimensiones sobre

decision de compra

Coeficientes no

Modelo: estandarizados tdestudent  Si
R2 ajustado = .672 R Error g

estandar
(Constante) 32.519 1.877 17.327 0.000
MERCHANDISING 0.571 0.177 3.217 0.001
Disposicion exterior
Ambientacion 0.488 0.207 2.355 0.019
Trazado interior 0.500 0.164 3.057 0.002
Organizacion de mercancia 1.232 0.203 6.053 0.000

a. Variable dependiente: Decision de compra
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4 DISCUSION

Los resultados descriptivos de a presente investigacion indican que el merchandising y la
decisién de compra tiene un nivel alto segln los encuestados. Mamani (2021) en sus resultados,
se asemejan an el nivel de concordancia ya que la variable Merchandising, y su influencia en la
decision de compra de los clientes el nimero de clientes encuestados nos muestran que el
14,67% de los datos se ubican en un nivel malo, lo que respecta la frecuencia de uso superando
con un 54% lo ubicamos en un nivel regular y un 31,33% lo ubicamos en un nivel bueno por lo
tanto podemos inferir mediante esta tabla en general que los cliente ven un organizacion con
inclinacion al nivel bueno de las estrategias del Merchandising. Asi mismo los resultados
concuerdan con Quinto (2018), que menciona los estadisticos descriptivos de las variables se
puede observar que el 65.80% de los clientes frecuentes del centro comercial plaza Echenique
consideran el marketing mix es ni adecuado ni inadecuado, y el 56.48% considera adecuado la
decision de compra.

Los resultados correlacionales indica que es alta, entre las variables de merchandising y
la decision de compra. Teniendo en cuenta que los resultados obtenidos se asemejan a Huaman
Lizana, (2018), menciona que sus resultados tienen un nivel de correlacion positiva considerable
r=0.751 con un nivel se significancia de p=0,000, donde se rechaza la hip6tesis nula, aceptando
la hipdtesis alterna, encontrado la respuesta de la hipotesis general de que el Merchandising
influye significativamente en la decision de compra de los clientes de la corporacion vega,
carabayllo, 2017- 2018. Asi mismo también Yause (2022), el merchandising si tiene relacion con
la decision de compra ya que el nivel de significancia es 0.000, por lo tanto, se rechasa la
hipotesis nula y se demuestra que si existe una correlacion moderada de 0.590,puesto que se

encuentra dentro de lo rango de 0.4 a 0.69.
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Los resultados de regresion lineal maltiple mencionan los resultados de la variable
merchandising y decision de compra ya que los indicadores son cuantitativos pasan a ser
validados. Caballero & Nieto (2022) se puede obsevar que los resultados obtenidos los
arrendatarios del Mercado Publico de Penonomé estarian dispuestos a utilizar el Merchandising
aplicando el espacio, el cambio de iluminacion y el arreglo de los productos utilizando la

secuencia por color y forma.

5 CONCLUSION

Se puede concluir que la presente investigacion tuvo como objetivo determinar si el
merchandising predice la decision de compra de los clientes de supermercados en la ciudad de
Juliaca, de acuerdo a la percepcion de la recopilacion de datos de los encuestados que el
merchandising tiene un nivel alto con 52.4% y la decision de compra un nivel alto con un
58.8%. de tal modo que el merchandising y la decision de compra estan relacionados. Existe una
relacion entre el merchandising y la decision de compra con una correlacion alta para ambas
variables, de tal modo que indican que el merchandising si influye de manera apositiva en la

decisién de compra en los clientes de la cuidad de Juliaca.
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ANEXOS

Anexol: sumision del articulo
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Edith Chipana Chambi:

Gracias por enviarnos su manuscrito "El
merchandising y la decision de compra en clientes
de supermercados de juliaca: El merchandising y la
decision de compra en clientes de supermercados
de juliaca" a Ciencias Administrativas. Gracias al
sistema de gestion de revistas online que usamos
podra seguir su progreso a traves del proceso
editorial identificandose en el sitio web de la
revista:

URL del manuscrito: h

Nombre de usuaria/o: edithc2419

Si tiene cualquier pregunta no dude en contactar
con nosotros/as. Gracias por tener en cuenta esta
revista para difundir su trabajo.

Revista Ciencias Administrativas
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Anexo 2: resolucion del expedito
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El expediente, de (del) los (la, las) bachiller{es): Edith Chipana Chambi,
identificadoda) con oddigo  Universitario N°201811869 v Beiruhtt Fabiola Chambi  Rivera,
identificadoda) con oddigo Universitario N° 201810365, de 1a Escuela Profesional de Ad ministracion, de la
Facultad de Ciencias Empresarniales, de la Universidad Peruana Union.

CONSIDERANDO:
Que 1a Universidad Pervana Union tiene autonomiaacadémica, admmistrativa y
normativa, dentro del ambito establecido por la Ley Universitaria N” 30220 y el Estatuto de ka Universxlad,
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Anexo 3: Instrumento

Instrumento de la variable independiente

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
ESCUELA DE MARKETING Y DIRECCION DE EMPRESAS

ESCALA DE LIKERT DE LA VARIABLE 01: Merchandmsng

Estimado, espero su cofaboracion, respondiendo con seriedad o presente snunciado. La cual Sene como objetivo Identificar &a
influencia ded merchadising en fa decisidn de compra del diente de la Corporacion Vega, Carabaylio, 2017.2018.

Lea usied con atencidn y conteste a las preguntas marcandocon X" en una

OPCIONES DE RESPUESTA: SIEMPRE {(5) CASISIEMPRE (4) AVECES{3) CASINUNCA (2)

NUNCA (1)

Disposicion exterior

Los productos mostrados en los escaparates, sl entrar a a tenda, son
visuaimenle atractivos

Los escaparsies posaen una buena duminaciin, lo cual le permile sprecar
e dentificar mejor & producto.

Usted considera que al mamendo de entrar a ks lienda puede aprecar i
Empéeeza y un correcto orden en ef ambiene

La dummnacion que se apreci en la entrada de |a lenda, es 3 adecuada

Amblentacion

Los colores empleados en os bannars o peguedas ggantografiss que se
utlizan en los productos, son de su agrado

El estio de las luces y los colotes que liene ka enda, son atractvos

Usted considera que & declaracion en los punlos de venlas son
visuaimenle atractivos

La decoracian de & lienda, en fechas festivas, como el dia de la madre,
fiestas patrias, navidad, elc., es |a adecuada

Trazado interior

Los espacios distribsdos en los pasiios, son |os adecuados para que usted
transdte con tolal normalidad

Merchandeing
w

10

El personal encargado de ordenar los productos en cada espacio, lo realiza
de una manera tranquda y sin ningdn problema

1

La lienda muesira las sacciones de sus producios de manera que usted
pueda segir & denlificarios faciimente

12

Uslad considera que &n las sacsones encusnirs (os produsios
debidamente Ordenados.

Organizacion de mercancia

13

Usted considera que ks gdndolas que exhiben las producios son
innovadoras y de buena cabdad

14

Usted considers que ks congedadoras que exhiben los productos, para
mantenerios frescos, son las adecuadas.

15

Usted considera que, en las pdndolas, existe vanedad én los productos

16

Los productos estan ubicados de tal manera que |os pusda coger sin
ning(n problema
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
ESCUELA DE MARKETING Y DIRECCION DE EMPRESAS

ESCALA DE LIXERT DE LA VARIABLE 02: Decisian de compra

Estimado, espero su colaboracion, respandiendo con seriedad el presentes snuncado. La cual tiene como objetivo Identificar &

influencia ded “merchadising en |3 decsidn de compra ded cliente de fa Corporacitn Vega, Carsbanflo, 2017.2018°

Lea usted con atencion y conteste a las preguntas marcando con X" en una

OPCIONES DE RESPUESTA: SIEMPRE (5)

CASI SIEMPRE (4) AVECES (3) CASINUNCA{2) NUNCA (1)

VARIABLE

ESCALA

Decisiin de compra

Reconocimiento del problema

Considera gue en la enda sncuentra of producto acorde a su necesidad diarias

Considera gue Jos simentos que s& venden en i tienda son confiables

En el momeamo que usted compra en la benda los productos cumplen con sus desacs.

bl ]| -

Cuando usled ingresa a @ tienda, comprar mas producios fuera de su ksta adicicnal.

Bdsqueda de informacion

Uegd a la tenda por recomendacion de aigln familiar,

Liegd a la tenda por recomendacitn de algin amigo

Liagd a la ienda por Aigin tipo de publicidad t=levisiva o radial

D I~N O,

La publcidad de la tenda je brinds 3 usted informacion necesaria como o precio y
promocionas de fos producios.

Evaluacion de alternativas

Considera que e aplicativo mowil de la tenda que sirve para solicilar los producios que usted
necesits y oo jos Beven 2 su casa, @s de mucha ayuda.

10

Considera gue la llenda le brinda a usted busnas promaocionas vy descuenios

11

Comnprar en fa benda, e brinda un estatus

12

La Senda le transmite seguridad y confianza para comprar.

Decisidn de compra

13

Las promociones que se ofrecen en fa Senda. le parecen atractivas.

14

Considera que &l precio va acorde 2 ia calidad de los alimenios y produclos gue s= venden en
la fienda.

15

Considera que fa cafidad es sindnimo de precios altos.

16

Los producios que se ofrecen en la ienda, son de buena calidad.

Comportamiento posterior & la compra

17

Considera que &l servicio y tralo brindado, en ka fenda, cumplid con sus expeciativas.

18

Considera recomendar ef servicio beindado en |a iends

19

Publicania y compartiria en sus redes sociales, |a calidad del producto gue recibid de la tienda.

Conlaria & sus amisiades y famiares los productos gue ofrece la $enda
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