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Merchandising y decisión de compra en clientes de supermercados de Juliaca 

 

RESUMEN 

 

El objetivo de esta investigación es conocer si el merchandising predice las decisiones de 

compra de los clientes de supermercados de la ciudad de Juliaca en el año 2023. La metodología 

de investigación utilizada es correlacional, descriptiva y explicativa con enfoque cuantitativo. 

Nuestra población está enfocada a todos los consumidores de la ciudad de Juliaca, totalizando 

250 consumidores. Para la recolección de datos se utilizó un instrumento tipo cuestionario a 

través de dos encuestas, donde la variable merchandising estuvo conformada por 4 dimensiones 

con 16 ítems y la variable decisión de compra estuvo conformada por 5 dimensiones con 20 

ítems. De tal manera que se analizan los resultados del análisis descriptivo donde el 

merchandising tiene un nivel alto, así como las decisiones de compra tienen un nivel alto, 

entonces el análisis correlacional es significativo; Como es el caso del merchandising y las 

decisiones de compra con un nivel de relación alto, directo y significativo (r = 0,788, p < 0,05) y 

el análisis de regresión 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 dimensión organización de mercancías es el predictor más importante 

(t = 6,053, p < 0,05). En conclusión, todas las dimensiones arrojan resultados positivos por lo 

que se acepta la hipótesis, 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, Decisión de Compra 
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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 
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1 INTRODUCCIÓN 

 

El merchandising es una herramienta diseñada para incrementar las ventas y con ello 

posicionar un bien o servicio en la mente del consumidor. Esto facilitará que las empresas 

apliquen el merchandising con mayor claridad y les dará 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 atención especial en los estímulos 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 percepción ética, simbólica y cultural. El merchandising es una técnica de 

comunicación de marketing en donde se utiliza para promover las ventas ya sea físico o digitales, 

con el único objetivo de poder comunicar la información obtenida del producto para así atraer la 

atención de los clientes mediante la estimulación de los sentidos y la motivación. (Verastequi & 

Vargas, 2020). 

La definición 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 presentación 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 psicológica. Hay tres tipos de este enfoque: presentación, gestión y 

seducción. (Ferrando Perea, 2021). Según Martínez (2018), el merchandising incluye todas las 
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medidas, acciones y estrategias que tienen como objetivo atraer al consumidor durante la 

compra. Creen que el merchandising es la forma más 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. Según Palomares (2017), el diseño y la presentación del espacio de venta deben transmitir 

valores de marca que puedan utilizarse para crear ventajas competitivas. Según Vázquez y 

Trespalacios (2006), el diseño y presentación del espacio de ventas también debe transmitir 

valores de marca que fortalezcan las relaciones con los clientes y permitan una ventaja 

competitiva. Además, al examinar la investigación realizada sobre merchandising, hay varios 

investigadores presentes, así 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 

selección, la demografía, el precio y la lealtad del cliente son factores que influyen en el 

micromarketing. Según Harapat et al (2003) señalan este detalle. Según Sabara et al. Para atraer 

más clientes y aumentar las ventas de sus productos y servicios, las empresas deberían apoyar las 

tiendas populares. Sabara et al. (2017) descubrieron que el neuromarketing es esencial para que 

las empresas atraigan más 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 transmisión 

de la imagen de marca y un lugar privilegiado de interacción con los clientes. Según 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. Además, 
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resaltan el valor de la ubicación a través de este modelo. El entorno de compra puede tener un 

impacto positivo en la experiencia de compra. 

 

Dimensiones 

 Disposición exterior 

El diseño 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. (Ayón, Canat, Cedeño y Lore, 2022) 

 

 Ambientación 

Ayón, Cañarte, Cedeño, & Loor, (2022) Mencionaron la arquitectura interior de áreas 

cálidas, frescas y naturales, así como la disposición del mobiliario y el diseño de los pasillos. 

Shengliang, Dinghao, & Xiaodong , (2023) afirman que al reproducir musica música de fondo 

durante la fase de compra tiene implicaciones de marketing la cual influye en las desiciones de 

cada cliente. 

 

 Trazado interior 

Vargas & Vargas, (2022) mencionan que la organización de la mercancía debe ser 

garantizar la mejor presentación posible, de tal modo que cada uno de los productos pueden 

generar la atraccion adecuada para los clientes. 
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 Oraganizacion de mercaderias  

Cuando el desempeño del producto cumple con las expectativas, los consumidores 

generan un sentimiento natural: la desconfirmación positiva de las expectativas ocurre cuando el 

producto excede las expectativas del consumidor; Una desconfirmación negativa de expectativas 

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

 

 Decisión de Compra 

Chatzoglou, Chatzoudes, Savvidou, & Fotiadis, (2022) menciona que los clientes están 

influenciados por todos los atributos de una tienda, desde la búsqueda 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 psicológicas de 

los clientes y sus procesos cognitivos que conducen a la toma de decisiones de compra. 

Hay varios modelos alternativos que perfilan un número diferente de etapas en el proceso 

de compra (Herhausen et al., 2019; Liang y Huang, 1998), pero la mayoría corresponden y 

pueden clasificarse en tres fases: (1) la experiencia previa a la compra, relacionada con la 

búsqueda, comparación y negociación; (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 

CE, la tercera etapa se extiende para incluir fases adicionales: “uso compartido”, “reparación”, 

“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 día. Sin embargo, los modelos tradicionales de tres pasos 
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aún se aplican en la investigación sobre economía circular (Herhausen et al., 2019; Liang y 

Huang, 1998; Wigand, 1997). (Vidal Ayuso, Akhmedova, & Jaca, 2023). 

Además, la toma de decisiones del consumidor es un proceso importante que constituye 

el telón de fondo del comportamiento. Es importante saber qué impulsa a los consumidores a 

involucrarse en comportamientos más circulares, dado que la carga del cambio puede incluso 

implicar cambios importantes en el estilo de vida.  

 

Dimensiones 

 Reconocimiento del Problema: 

El comportamiento del consumidor depende de la necesidad de los consumidores de 

comprar productos con características deseables. Bajo esa teoría, 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 serán 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 recreación y disfrute y descubrir nuevos productos, facilita 

la búsqueda. 

 

 Búsqueda de Información: 

Los consumidores que exhiben ese estilo buscan la mejor calidad, realizan extensas 

búsquedas de información; como también la búsqueda de información 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 información y comparen precios del producto que desean comprar, 

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

 

 Análisis de Alternativas:  

Yoonju & Sandeep, (2022), menciona que cuando el consumidor tiene suficiente 

información para analizar las alternativas condicionada por interrogantes como precio ¿Cuánto 

dinero puedo gastar?, descuento de precio, anuncios destacados y exhibiciones. Finalmente 

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

 

 Compras: 

Mokhtarian (2004) afirma que la fase de compra se refiere a un período de tiempo en un 

proceso de compra continuo, desde el momento en que los consumidores terminan de buscar y 

procesar la información del producto hasta el momento en que toman una decisión de compra. 

Mokhtarian (2004) resumió el proceso de compra de los consumidores, incluido el deseo, la 

recopilación/recepción de información, la prueba/experiencia, la evaluación, la transacción, la 

entrega/posesión, la exhibición/uso, la devolución. Zhai et al. (2017) dividieron el proceso de 

compra del comercio electrónico en etapa de precompra y etapa de compra. La fase previa a la 

compra incluye conocimiento del producto, investigación y prueba del producto.  

 

 

 

 



13 

 

 El comportamiento posterior a la venta 

La organización del producto consiste en disponer estanterías y expositores adecuados 

para cada tipo de producto. Es importante mencionar que cada producto es diferente por su 

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

 

OBJETIVOS  

Objetivo general  

Determinar si el merchandising predice la decisión de compra de los clientes de 

supermercados de la ciudad de Juliaca 2023. 

 

Objetivo especifico 

− Describir las variables. 

− Determinar la relación entre las variables. 

 

HIPOTESIS 

Hipótesis general 

El merchandising predice de manera positiva y alta sobre la decisión de compra de los 

clientes de supermercados de la ciudad de Juliaca 2023. 

 

2 MATERIALES Y MÉTODOS 

Diseño 

Un estudio descriptivo, según Hernández (2014), Es un tipo de investigación que tiene 

como objetivo describir características, propiedades o fenómenos de una población o muestra de 

interés sin intentar establecer relaciones entre variables ni explicar los hallazgos. 



14 

 

El estudio es correlacional como señala Hernández (2014) que un estudio correlacional es 

una investigación cuantitativa que tiene como objetivo determinar la relación entre dos o más 

variables. 

Según Hernández (2014) la investigación explicativa es aquella que tiene como objetivo 

explicar la relación entre dos o más variables, e intenta establecer una relación causal entre ellas. 

Este tipo de investigación se basa en la realización de experimentos o el uso de técnicas 

estadísticas avanzadas para analizar datos y establecer relaciones de causa y efecto. 

La metodología de investigación tiene un enfoque cuantitativo, pues según Hernández, 

(2014), la investigación cuantitativa es una investigación basada en la recolección y análisis de 

datos numéricos utilizando técnicas estadísticas y matemáticas. Este tipo de investigación tiene 

como objetivo principal describir, explicar o predecir un fenómeno de manera objetiva y 

sistemática, mediante el uso de instrumentos de medición estandarizados y un diseño de 

investigación riguroso. 

 

Participantes    

Para la determinación de los participantes de la presente investigación se consideró el 

muestreo no probabilístico por conveniencia de un total de 250 clientes en supermercados de la 

cuidad de Juliaca. Otzen & Manterola (2017) afirmaron que el muestreo no probabilístico por 

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

 

Instrumentos 

Para la recopilación de información, se aplicó el cuestionario estructurado, elaborado por 

Huaman, (2018), para las variables merchandising y la decisión de compra. el cuestionario sobre 
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merchandising, tiene 4 dimensiones en donde está la disposición exterior, ambientación, trazado 

interior, organización de mercaderías; con 16 ítems, y la variable decisión de compra, cuenta con 

5 dimensiones como el reconocimiento del problema, búsqueda de información, evaluación de 

alternativas, determinación de compra y el comportamiento posterior a la compra; con 20 ítems. 

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 decisión 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 duración de 30 minutos por cuestionario.  

 

Análisis estadísticos 

Después de la recopilación de información mediante los cuestionarios se pasó a realizar 

el análisis estadístico para el análisis de las encuestas realizadas se utilizó el SPSS y también se 

aplicó la prueba de confiabilidad. con un alfa de cronbach para merchandising de 0,897 y 

decisión de compra 0,732. para determinar la prueba estadística de correlaciones, se aplicó la 

prueba de normalidad de Kolmogórov-Smirnov para las variables merchandising y decisión de 

compra en donde p valor es menor a 5% (p < 0.05). indicando que los datos no tienen una 

distribución normal, de esta forma de aplico la prueba de rho de Spearman. Para determinar la 

dependencia de variable se empleó la regresión lineal múltiple. 
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3 RESULTADOS 

3.1 Resultados descriptivos 

Tabla 1 

Características demográficas de la población de estudio 

Variable Categoría Frecuencia Porcentaje 

Sexo 
Masculino 39 15.6% 

Femenino 211 84.4% 

 

Según la tabla 1, se puede observar que la mayoría de los encuestados fueron del sexo 

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

 

Tabla 2 

Análisis descriptivo de las variables de estudio 

Variable Categoría Frecuencia Porcentaje 

Merchandising 

Bajo 2 0.8% 

Medio 117 46.8% 

Alto 131 52.4% 

Disposición exterior 

Baja 12 4.8% 

Media 140 56.0% 

Alta 98 39.2% 

Ambientación 

Baja 12 4.8% 

Media 122 48.8% 

Alta 116 46.4% 

Trazado interior 

Bajo 11 4.4% 

Medio 155 62.0% 

Alto 84 33.6% 

Organización de mercancía 

Baja 12 4.8% 

Media 108 43.2% 

Alta 130 52.0% 

Decisión de compra 

Baja 0 0.0% 

Media 103 41.2% 

Alta 147 58.8% 

Reconocimiento del problema 

Bajo 5 2.0% 

Medio 144 57.6% 

Alto 101 40.4% 
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Búsqueda de información 

Baja 7 2.8% 

Media 161 64.4% 

Alta 82 32.8% 

Evaluación de alternativas 

Baja 2 0.8% 

Media 135 54.0% 

Alta 113 45.2% 

Determinación de compra 

Baja 12 4.8% 

Media 130 52.0% 

Alta 108 43.2% 

Comportamiento posterior a la compra 

Bajo 4 1.6% 

Medio 140 56.0% 

Alto 106 42.4% 

Total 250 100.0% 

 

En la tabla 2, se exteriorizan los resultados en términos de frecuencia y porcentaje desde 

la visión de los clientes de la variable, las decisiones estratégicas en las cuales se distribuyen de 

la siguiente manera: en la variable Merchandising la mayoría de los clientes es de un (52.4%) la 

percibe como medio, mientras que el restante (46.8%) la distingue como alto. En relación con 

proceso para la Toma de Decisiones, la mayoría está ubicada a un nivel de (58.8%) con una 

percepción del (41.2%). 

 

3.2 Prueba de normalidad 

La tabla 3 muestra la prueba de normalidad de Kolmogórov-Smirnov de las variables: 

Merchandising y Decisión de compra con sus respectivas dimensiones, pertenece a la prueba 

estadística no paramétrica, porque no hay distribución normal, donde p valor es menor a 5% (p < 

0.05). Por tanto, se utilizó el coeficiente de correlación de Rho Spearman.  
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Tabla 3 

Análisis de normalidad 

Variables 
Kolmogorov-Smirnova 

Estadístico Gl Sig. 

Merchandising 0.134 250 0.000 

Disposición exterior 0.103 250 0.000 

Ambientación 0.137 250 0.000 

Trazado interior 0.093 250 0.000 

Organización de mercancía 0.169 250 0.000 

Decisión de compra 0.121 250 0.000 

Reconocimiento del problema 0.129 250 0.000 

Búsqueda de información 0.093 250 0.000 

Evaluación de alternativas 0.119 250 0.000 

Determinación de compra 0.114 250 0.000 

Comportamiento posterior a la compra 0.094 250 0.000 

a. Corrección de significación de Lilliefors   

 

3.3 Resultados correlacionales 

En la tabla 4 se observa la existencia de correlaciones significativas; tal es el caso de 

merchandising y decisión de compra con un nivel de relación alta, directo y significativa (r = 

.788, p < .05). De igual forma, una relación alta, directa y significativa con disposición exterior (r 

= .715, p < .05), una relación alta, directa y significativa con ambientación (r = .707, p < .05), 

una relación alta, directa y significativa con trazado interior (r = .667, p < .05), finalmente una 

relación alta, directa y significativa con organización de mercancía (r = .758, p < .05). 

 

Tabla 4 

Análisis de correlación entre las variables de estudio 

Variable 
DECISIÓN DE COMPRA 

R P 

MERCHANDISING ,788** 0.001 

Disposición exterior ,715** 0.001 
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Ambientación ,707** 0.001 

Trazado interior ,667** 0.001 

Organización de mercancía ,758** 0.001 

 

 

3.4 Análisis de regresión 

En la tabla 5 se observa que el modelo de regresión lineal múltiple explica el efecto de 

los indicadores de la variable merchandising y decisión de compra. Reconociendo que los 

indicadores son cuantitativos, luego de contrastar los supuesto estadísticos para validar el 

modelo, los hallazgos demuestran que las dimensiones de la variable: Merchandising explican la 

variabilidad de la decisión de compra en un 67.2%. Finalmente, según el resultado de la prueba t 

de Student, se asumen que la dimensión organización de mercancía es el predictor más 

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

 

Tabla 5 

Coeficiente de regresión múltiple en base al efecto de los indicadores de las dimensiones sobre 

decisión de compra 

Modelo: 

R2 ajustado = .672 

Coeficientes no 

estandarizados 
t de student Sig 

R 
Error 

estandar 

(Constante) 32.519 1.877 17.327 0.000 

MERCHANDISING 

Disposición exterior 

0.571 0.177 3.217 0.001 

Ambientación 0.488 0.207 2.355 0.019 

Trazado interior 0.500 0.164 3.057 0.002 

Organización de mercancía 1.232 0.203 6.053 0.000 

a. Variable dependiente: Decisión de compra    
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4 DISCUSIÓN   

Los resultados descriptivos de a presente investigación indican que el merchandising y la 

decisión de compra tiene un nivel alto según los encuestados. Mamani (2021) en sus resultados, 

se asemejan an el nivel de concordancia ya que la variable Merchandising, y su influencia en la 

decisión de compra de los clientes el número 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 organización con 

inclinación al nivel bueno de las estrategias del Merchandising. Asi mismo los resultados 

concuerdan con Quinto (2018), que menciona los estadísticos 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 

decisión de compra. 

Los resultados correlacionales indica que es alta, entre las variables de merchandising y 

la decisión de compra. Teniendo en cuenta que los resultados obtenidos se asemejan a Huaman 

Lizana, (2018), menciona que sus resultados tienen un nivel de correlación positiva considerable 

r= 0.751 con un nivel se significancia de p=0,000, donde se rechaza la hipótesis nula, aceptando 

la hipótesis alterna, encontrado la respuesta de la hipótesis general de que el Merchandising 

influye significativamente en la decisión de compra de los clientes de la corporación 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 regresión lineal múltiple mencionan los resultados de la variable 

merchandising y decisión 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 Público de Penonomé estarían dispuestos a utilizar el Merchandising 

aplicando el espacio, el cambio de iluminación y el arreglo de los productos utilizando la 

secuencia por color y forma.   

 

5 CONCLUSIÓN 

Se puede concluir que la presente investigación tuvo como objetivo determinar si el 

merchandising predice la decisión de compra de los clientes de supermercados en la ciudad de 

Juliaca, de acuerdo a la percepción de la recopilación de datos de los encuestados que el 

merchandising tiene un nivel alto con 52.4% y la decisión de compra un nivel alto con un 

58.8%. de tal modo que el merchandising y la decisión de compra están relacionados. Existe una 

relación entre el merchandising y la decisión de compra con una correlación alta para ambas 

variables, de tal modo que indican que el merchandising si influye de manera apositiva en la 

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

Anexo1: sumisión del articulo 
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Anexo 2: resolución del expedito  
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Anexo 3: Instrumento  
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