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Resumen

La presente investigacion titulada “El merchandising de gestion y decision de compra de los
clientes de la empresa Grupo Paquisha S.A.C. Tarapoto 2018, tuvo como objetivo general
explicar la relacion del merchandising de gestion con la decision de compra de los clientes
de la empresa Grupo Paquisha S.A.C., Tarapoto 2018. El problema de investigacion esta
referido a la siguiente interrogante: ¢Cual es la relacion del merchandising de gestion y la
decision de compra de los clientes de la empresa Grupo Paquisha S.A.C. Tarapoto 20182,
para ello se tuvo una muestra de 195 clientes, empleando la técnica de la encuesta y como
instrumento el cuestionario formuladas de acuerdo a los indicadores de cada variable, el
disefio de investigacion es correlacional. Se recolecto datos de la muestra para procesar los
resultados recolectados en la investigacion, se utilizé el coeficiente de correlacion de
Spearman para el calculo de la correlacion, obteniendo resultados de acuerdo a los objetivos;
el resultado es que el merchandising de gestién de la empresa Grupo Paquisha SAC es
regular, debido a que la empresa no habia empleado un buen estudio de mercado segun los
clientes, algunos precios no son aceptables para los clientes. La decision de compra es
regular, debido a que la empresa no brinda motivacion alguna para hacer las compras en
ella, sin embargo, evidencia que las recomendaciones de personas externas son buenas de
tal manera que las compras son las adecuadas, siendo la conclusion final que existe relacién
directa entre el merchandising de gestion y la decision de los clientes de la empresa grupo
Paquisha S.A.C. Tarapoto, 2018.

Palabras claves: Merchandising, compras, cliente, segmento de mercado, decision de

compra.
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Abstract

The present research entitled "Management merchandising and customers' purchase
decision of the company Grupo Paquisha S.A.C. Tarapoto 2018", had as general objective
to explain the relationship between management merchandising and the customers' purchase
decision of the company Grupo Paquisha S.A.C.. Tarapoto 2018. The research problem is
referred to the following question: What is the relationship between management
merchandising and the customers' purchase decision of the company Grupo Paquisha S.A.C.
Tarapoto 2018? For this purpose. a sample of 195 customers was taken, using the survey
technique and the questionnaire as an instrument, formulated according to the indicators of
each variable; the research design is correlational. Data was collected from the sample to
process the results obtained in the research, the Spearman correlation coefficient was used
to calculate the correlation, obtaining results according to the objectives. The result is that
the management merchandising of the company Grupo Paquisha SAC is regular, because
the company had not used a good market research according to customers, some prices are
not acceptable to customers. The purchase decision is regular. because the company does
not provide any motivation to make purchases in it, however, evidence that the
recommendations of external people are good so that purchases are adequate. being the final
conclusion that there is a direct relationship between management merchandising and the

decision of the customers of the company Paquisha group S.A.C. Tarapoto. 2018.

Keywords: Merchandising. shopping, customer, market segment. purchase decision.




Introduccién

A nivel internacional, las empresas utilizan el merchandising como una estrategia para
promocionar sus productos y al mismo tiempo aumentar las ventas, esta estrategia consiste
en un conjunto de acciones llevadas a cabo en el punto de venta destinadas a aumentar la
rentabilidad, colocando el producto en el lugar, durante el tiempo, en la forma, al precio y
en la cantidad méas convenientes. Dichas empresas suelen utilizar esta estrategia debido a
gue sus costos son mas bajos en comparacion a los otros medios publicitarios tradicionales
(prensa, television, radio, cine, etc.) y por este motivo las empresas utilizan gran parte de su
presupuesto en la publicidad en el punto de venta. Las empresas que mas utilizan esta
estrategia a nivel mundial son los supermercados y cadenas ferreteras, algunos autores
hablan del 78%, asi que puede decirse que los elementos que encuentra el comprador en el
supermercado son capaces de influir en el 78% de los productos comprados. A esto hay que
agregarle que un alto porcentaje de las compras (mas del 50% de las realizadas en los
supermercados y mas del 33% de las realizadas en otro tipo de tiendas) son compras
impulsivas, es decir, compras de productos que el consumidor no tenia previsto hacer pero
que, tras recorrer el supermercado, decide realizar. Asi mismo, de las decisiones de cambio
de marca que tienen lugar en un establecimiento, entre el 25% y el 30% se derivan de la
exposicion a la influencia del merchandising. (Lobato, 2005).

A nivel nacional, en las empresas ferreteras, suelen realizarla por un impulso o emotivo
que genera el merchandising promocional de los diferentes productos que ofrecen. Por lo
general en las empresas lideres los merchandising son los semilleros de futuros vendedores,
gjecutivos de cuenta y managers. Dentro del estilo de vida de los clientes de las cadenas
ferreteras, sus caracteristicas de vida se asemejan en mayor proporciéon al grupo de los
progresistas. La compra mas realizada es la compra no prevista que es originada por la
influencia del merchandising en el consumidor a la hora de adquirir un determinado

producto.

A nivel local, (la calidad de los productos vendidos en estos autoservicios), teniendo

como

Problema general



¢Cual es la relacion del merchandising de gestion y la decision de compra de los clientes

de la empresa Grupo Paquisha S.A.C. Tarapoto 2018?
Problemas especificos

a. ¢Cual es el nivel del merchandising de gestion de la empresa Grupo Paquisha S.A.C.,
Tarapoto, 2018?

b. ¢Cdmo es la decision de compra de los clientes de la empresa Grupo Paquisha S.A.C.,
Tarapoto, 2018?

c. ¢Cudl es el grado de relacion del merchandising de gestion en la decision de compra de
los clientes de la empresa Grupo Paquisha S.A.C., Tarapoto, 2018?

Teniendo como objetivo general

Explicar la relacion del merchandising de gestion con la decision de compra de los

clientes de la empresa Grupo Paquisha S.A.C., Tarapoto, 2018.
Siendo los objetivos especificos:

a. Evaluar el nivel de merchandising de gestion de la empresa Grupo Paquisha S.A.C.,
Tarapoto, 2018,

b. Conocer el nivel de decision de compra de los clientes de la empresa Grupo Paquisha
S.A.C., Tarapoto, 2018 y

c. Calcular el grado de relacion del merchandising de gestion en la decision de compra de

los clientes de la empresa Grupo Paquisha S.A.C., Tarapoto, 2018,

Se tuvo como Hipétesis General:

Existe relacion directa entre el merchandising de gestion y la decision de compra de los

clientes de la empresa Grupo Paquisha S.A.C, Tarapoto 2018

Como hipdtesis especificas:

a. El Nivel de Merchandising de gestion de la empresa Grupo Paquisha S.A.C., Tarapoto,
2018, es buena.

b. EI Nivel de decision de compra de los clientes de la empresa Grupo Paquisha S.A.C.,
Tarapoto, 2018, es buena.



c. Existe relacion del merchandising de gestion en la decision de compra de los clientes

de la empresa Grupo Paquisha S.A.C., Tarapoto, 2018,

El tipo de investigacion es aplicada de nivel correlacional, el disefio de investigacion es
no experimental, siendo la poblacion 930 clientes de la cual se obtuvo una muestra de 195
clientes, se usdé como técnica la recoleccién de datos y como instrumento el cuestionario,
Ilegando concluir que existe relacion directa entre el merchandising de gestion y la decision

de compra de los clientes de la empresa Grupo Paquisha S.A.C, Tarapoto 2018.
La presente investigacion se dividio en los siguientes capitulos:

Capitulo I: Revision bibliogréfica consistié en una serie de citas o extractos, siendo la
parte central la organizacion de referencias de acuerdo a cada variable, de tal manera
que revelen el estado actual del conocimiento sobre el tema elegido, asi mismo
respondio a los antecedentes del estudio.

Capitulo I1: Material y métodos: contiene el material y método entre los que figura tipo
y disefio de investigacion, poblacion, muestra, técnicas de recoleccion y andlisis de
datos.

Capitulo I11: Resultados y discusion: contiene el desarrollo de los objetivos, a través el
andlisis de tablas estadisticas, para luego discutir de acuerdo a los resultados y

antecedentes expuestos en la investigacion.



CAPITULO I
REVISION BIBLIOGRAFICA

1.1. Antecedentes de investigacion

A nivel internacional

Cobos ( 2017), en su trabajo de investigacion titulado: Estudio de los factores que
inciden en la decision de compra de aceite de cocina en el canal de distribucion de
supermercados mayoristas del sector alborada afio 2017. (tesis de pregrado). Universidad
de Guayaquil, Guayaquil, Ecuador, tuvé como objetivo general: Estudiar los factores que
inciden en la decision de compra del aceite de cocina en el canal de distribucion de
Supermercados mayoristas del sector de la Alborada, afio 2017. El tipo de investigacion fue
aplicada de disefio correlacional causal, se considero la poblacion - muestra de 380 clientes,
donde se aplico la técnica de la encuesta utilizando como instrumento el cuestionario, se
obtuvo como prinicipales resultados: Se puede indentificar las principales marcas que son
elegidas por el cliente final y consumidor, teniendo en primer lugar a La Favorita. Ademas
permitio identificar los factores que inciden en la decision de compra del consumidor de
aceites comestibles en los canales mayoristas del norte de Guayaquil, en la cual se llegé a la
siguiente conclusion: Es posible determinar que los consumidores dentro de un entorno en
el cual tienen a su disposicion una amplia variedad de productos de una misma categoria
pero de diferentes marcas, los motivos que se hacen elegir entre una marca y otra varian ya
sea por las caracteristicas del producto o percepcion , necesidades y requerimientos de la

persona por el mismo.

Angel (2016), en su trabajo de investigacion titulado: Disefio de estrategias de merchandising
para mejorar la imagen visual de supermercado Edynor del Canton Guayaquil, afio 2016. (tesis de
pregrado). Universidad de Guayaquil, Ecuador, Guayaquil, tuvo como objetivo general: Analizar la
influencia de estrategias de Merchandising para mejorar la imagen visual de un supermercado,
mediante un estudio que involucre la administracion del SUPERMERCADO EDYNOR y su
ambientacion para un disefio de estrategias de merchandising favoreciendo al realce de la imagen
visual. El tipo de investigacion fue descriptiva, donde se consider6 la muestra conformada por 218
clientes, para la recoleccién de datos se aplicd el cuestionario, en la cual se obtuvo los principales
resultados :La aplicacion del merchadising en una tienda es de vital importancia porque le da un

realce visual al punto de venta, a los productos ofertados, etc. para con ello llamar la atencion de los



clientes. Ademas, genera una ventaja comercial porque los clientes al ingresar a una tienda
experimentan un momento placentero, al presenciar un ambiente agradable. Se concluy6 que: Las
aplicaciones visuales actuales en el punto de venta del supermercado tales como la decoracion,
iluminacion y material publicitario presentan un desgaste parcial, o que da un aspecto no muy
atrayente.

Lasslop (2015), en su trabajo de investigacion titulado: Factores influyente en la
decision de compra de consumidores en el comercio electrico B2C. (tesis de pregrado).
Universidad Pontificia Icaiicade Comillas, Madrid, tuvo como objetivo general: Evaluar
cudles factores tienen mayor importancia en cuanto a la decision de compra en el mundo
online. El tipo de investigacion fue descriptivo, se considerd una muestra de 371 clientes,
donde se aplico el instrumento de recoleccion de datos como el cuestionario, en la cual se
Ilegd a los siguientes conclusiones: EI comercio electronico es una gran oportunidad para
los minoristas por el nuevo canal de distribucion. No obstante, los consumidores se
comportan de diferentes manera en este entorno, por lo tanto, es necesario un nuevo
concepto en cuanto a la atraccion de compradores potenciales. Partiendo de los objetivos de
este trabajo, se ha mostrado que los modelos SOR y TAM no son suficientes para representar
al comportamiento del consumidor en el comercio electronico. Despueés del analisis critico,
es obvio que los factores influyentes se explican de manera superficial en dichos modelos,

falta profundidad en cuanto a las caracteristicas especificas del comprador online.

A nivel nacional

Mamani (2018), en su trabajo de investigacion titulado: La gestion de merchandising y
el nivel de ventas de HK distribuciones S.R.L. Puno 2017. (Tesis de pregrado). Universidad
Nacional del Altiplano, Puno, Peru, tuvo como objetivo general: Analizar la gestion de
merchandising y el nivel de ventas de HK distribuciones S.R.L. periodo 2017. El tipo de
investigacion es descriptivo-explicativo, con disefio no experimental, para su elaboracion se
escogid una poblacion 1680 clientes, tomando una muestra de 264 clientes a las cuales se
aplico la técnica de la encuesta y el instrumento el cuestionario, teniendo como resultado:
El nivel de ventas esta determinado por los elementos del merchandising visual, asi como
los atributos del packaging, la arquitectura exterior, la arquitectura interior, el escaparatismo,
el mobiliario, tipos de exhibicion, publicidad en el lugar de venta. Ademas, se concluyé que:

De acuerdo a los resultados obtenidos sobre la gestion de merchandising, se puede afirmar



que laempresa HK Distribuciones S.R.L. de la ciudad de Puno. No desarrolla eficientemente
la gestion de merchandising y si lo hace es empirico. En el primer semestre del afio 2017,
no se aplico el merchandising y el nivel de ventas en montos fue S/. 76,825.49, sin embargo,
para el segundo semestre del mismo afio se ha aplicado los elementos del merchandising y
el nivel de ventas aument6 a un monto de S/. 214,340.20. Entonces se afirma definitivamente

que la aplicacion del merchandising tiene efectos positivos en el centro comercial.

Huisa (2017), en su trabajo de investigacion titulado: La decision de compra y la
estrategia de diferenciacion de la empresa supermarket melo’s en la ciudad de Puno en el
periodo 2016. (Tesis de pregrado). Universidad Nacional del Altiplano, Puno, Perd, tuvo
como objetivo general: Analizar la decision de compra y la estrategia de diferenciacion
aplicada por la empresa Super Market Melo’s E.I.R.L. en la ciudad de Puno en el periodo
2016. El tipo de investigacion fue descriptiva, con disefio no experimental, donde se
considerd una poblacién de 3500 clientes, con una muestra de 93 clientes, en la cual se
utilizé la técnica de la encuesta, aplicando el instrumento del cuestionario, dando como
resultado: Se ha logrado determinar que la decision de compra de los consumidores esta
determinado por el precio, los consumidores(54%) manifiestan que la razdn mas importante
para adquirir los productos esta determinado por el precio, donde se llegé a la conclusion:
La decision de compra y la estrategia de diferenciacion no estdn desarrolladas
eficientemente; los resultados sobre la decisién de compra en la empresa Super Market
Melos, estan sustentados de manera relevante solo en el precio (54%), precio promedio
(65%) y productos de abarrotes (71%) y por otro lado, la comunicacion (44%), capacitacion
(46%), trato (48) y credibilidad (48), denotan aspectos relacionados que no permiten

desarrollar una adecuada estrategia de diferenciacion.

Kam (2017), en su trabajo de investigacion titulado: La importancia de la marca en la
decision de compra del consumidor de moda: Un cuasiexperimento aplicado a las jovenes
universitarias peruanas del NSE Ay B. 8T. (Tesis de pregrado). Universidad de Piura, Piura,
Per0. Tipo cuasi experimental, con disefio experimental prueba-posprueba, se considero una
poblacion de 200 universitarios entre 17 y 21 afios, donde se utilizo el instrumento analisis
de documentos, en la cual se lleg6 al siguiente resultado: Sefiala que la marca es un factor
determinante en la compra de productos complejos y costosos. Esto apuntaria que la marca

se desempefia como un indicador de calidad que permite a los consumidores sentirse mas



seguros y confiados ante la adquisicion de un producto de alto riesgo. Se concluyo que: Las
marcas son importantes en la decision de compra de la consumidora de moda millennial
peruana, y sugiere que su influencia por encima del precio y el disefio puede variar de
acuerdo al tipo de prenda de vestir. Es decir, las marcas retail de moda fuertes no son
igualmente valoradas en toda la gama de sus productos. En este sentido, el brand equity
puede ser mas fuerte en un tipo de producto que en otro, siendo ambos de una misma marca.
Por ello, dado que el criterio para comprar productos de marcas de moda puede ser alterado

en funcién de la prenda de vestir.

Castillo y Estrada (2016), en su trabajo de investigacion titulado: EI merchandising
como estrategia del marketing de retail y su influencia en la decisién de compra de los
clientes del segmento B de la plaza vea del distrito de trujillo - 2016, (tesis de pregrado).
Universidad Privada Antenor Orrego, Trujillo, Perd, tuvo como objetivo general:
Determinar la influencia del merchandising como estrategia del marketing de retail en la
decision de compra de los clientes de plaza vea en el segmento B del distrito de trujillo. El
tipo de investigacion fue aplicada, donde se utiliz6 una muestra de 289 clientes, para ello se
aplico el instrumento de recoleccion de datos el cuestionario, de tal manera se obtuvo como
resultado: ElI merchandising siempre buscara poner a disposicion del consumidor el
producto, a la vez de incrementar su rentabilidad en el punto de venta, es decir siempre
identificara el punto 6ptimo de ubicacion para que se logre un aumento en las ventas, ademas
concluyé que: En relacion a la hipotesis que se planted, si existe influencia del
merchandising en la decision de compra de los clientes de Plaza Vea, tal como queda
demostrado en la prueba de chi cuadrado, donde P < 0.05. Los clientes tienen una buena
percepcion sobre el merchandising, esto demuestra que la empresa le pone interés e invierte
en el merchandising haciéndolo atractivo para el cliente y este se sienta identificado con

dicho marketing.

Medina (2016), en su trabajo de investigacion titulado: Factores de la competitividad y
el merchandising en las mype comerciales rubro — abarrotes en el distrito de la Brea— Talara,
periodo 2016, (tesis de pregrado). Universidad Catdlica los Angeles Chimbote, Piura, Perd,
tuvo como objetivo general: Determinar los principales factores de la competitividad y el
merchandising de las MYPE del sector comercial rubro abarrotes en el Distrito de la Brea,

periodo 2016. La investigacion se ha desarrollado usando la metodologia de tipo descriptivo



nivel cuantitativo, de disefio no experimental. Para su elaboracion se escogio una poblacion
de 25 mypes, tomando una muestra de 57 clientes, en la cual el instrumento de recoleccion
de datos fue el cuestionario, se concluyé que: Los indicadores del merchandising en las
MYPE del distrito de la Brea: Segun las encuestas aplicadas se observa que las tiendas
comerciales rubro abarrotes ofrecen un buen servicio eficiente mostrando sus productos en
lugares higiénicos y visibles, vendiendo productos de garantia y acondicionando sus tiendas
en fechas especificas, demostrando que estan utilizando las técnicas del Merchandising, lo

cual les permite obtener mejoras en la tienda y asi posicionarse en el mercado.

Alonso y Lopez (2015), en su trabajo de investigacion titulado: El nivel de aplicacion
del merchandising en las ventas del Centro Comercial Arenales en el distrito de Lince para
el periodo 2015, (tesis de pregrado). Universidad Peruana Union, Lima, Peru, tuvo como
objetivo general: Determinar el nivel de aplicacion del merchandising en las ventas del
centro comercial arenales en el distrito de Lince para el periodo 2015. El tipo de
investigacion fue aplicada, con disefio no experimental, se consider6 una poblacion de 183
clientes, donde se utilizo el instrumento de recoleccion de datos como el cuestionario, se
concluyé que: En la investigacion se llegd a determinar el nivel de aplicaciéon del
merchandising respecto a la presentacion del producto en las ventas del Centro Comercial
Arenales, del Distrito de Lince. Y el resultado obtenido es que el Centro Comercial Arenales,
se encuentra en un NIVEL REGULAR al momento de presentar sus productos, esto se
refleja en la encuesta realizada a los clientes, los cuales el 56.1% indicaron que casi siempre
la presentacion es importante, mientras que el 35% de los clientes casi siempre esta
conforme con los precios de los productos, y un 31.7% de los clientes casi siempre compra
en las galeria por las marcas que se venden, esto se ve reflejado en las alternativas de

respuestas de cinco opciones que se le pidié al cliente que responda.

Guillén (2015), en su trabajo de investigacion titulado: EI merchandising de gestion y
su relacion con el plan estrategico de marketing del minimarket mega corporacion S.A.C.
Andahuaylas, 2014, (tesis de pregrado). Universidad Nacional José Maria Arguedas,
Andahuaylas, Per, tuvo como objetivo general: Establecer la relacion que existe entre el
merchandising y el plan estratégico de marketing del Minimarket Mega Corporacion S.A.C.
Andahuaylas, 2014. El tipo de investigacion fue aplicada, de nivel correlacional, con disefio

no experimental, se considerd la muestra de 78 clientes frecuentes, de tal manera se utilizo



el instrumento de recoleccion de datos el cuestionario, donde se obtuvo como resultado: Se
encontré que el 21,4% de los clientes manifiestan que el merchandising se da de manera
mala y el plan estratégico de marketing se produce de manera inadecuada. Ademas, se
concluyé que: Se determino que el coeficiente de correlacion Spearman es 0,172 lo que
indica una correlacion positiva baja y el 16,9% de los clientes manifiestan que el
merchandising de gestion se da de manera regular y el plan estratégico de marketing se

produce de manera inadecuada.

A nivel local

Carrillo y Garcia (2018), en su trabajo de investigacion titulado: El marketing mix y su
relacion con la decisidon de compra de los clientes de la empresa representaciones montero
EIRL — Tarapoto, 2015, (tesis de pregrado). Universidad Nacional de San Martin, Tarapoto,
Perd, tuvo como objetivo general: Determinar la relacion entre el marketing mix y la
decision de compra de los clientes de la empresa Representaciones Montero EIRL, Tarapoto,
afio 2015. El tipo de investigacion fue aplicada, de nivel correlacional, con disefio no
experimental, la poblacidn estuvo conformado por 65 clientes, para su elaboracion se utilizo
el instrumento de recoleccion de datos el cuestionario, donde se obtuvo como resultado: De
acuerdo a la variable de marketing mix, lo que mas resalta es la dimension de producto
debido a que la empresa muestra variedad de productos con disefios originales y en
diferentes capacidades que llaman la atencién. Ademas, se concluyé que: La estrategia de
descuentos que realiza la empresa son de entera satisfaccion del cliente, siendo ésta una
ventaja sobre los precios de la competencia, asimismo cuenta con un servicio técnico de
calidad, y garantia directa, lo cual permite a la empresa generar confianza y satisfaccion en

sus clientes.

Fonseca (2015), en su trabajo de investigacion titulado: Evaluacion del merchandising
y las métricas de ventas de la libreria San Martin E.I.R.L, 2015, (tesis de pregrado).
Universidad Cesar Vallejo, Tarapoto, Per(, tuvo como objetivo general: Determinar las
caracteristicas del merchandising y las métricas de ventas de la libreria San Martin E.1.R.L,
el tipo de investigacion fue basica, el disefio correlacional, para su elaboracion de la
investigacion se considerd una muestra de 156 clientes, donde se aplico el cuestionario

como instrumento de recoleccion de datos, en la cual se obtuvo los siguientes resultados:
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Indican que un 52% de las personas consideran que la decoracion del local es mala, debido
a que han evidenciado que, con poca frecuencia las instalaciones son decoradas en ocasiones
festivas como navidad, afio nuevo, san Valentin, entre otros. Ademas, se concluy6 que: La
evaluacion de Merchandising en cuanto a su indicador de cartelera ha obtenido una
calificacion mala del 57%, pues no hay presencia de carteles de promocion de la libreria
dentro de su establecimiento, y los pocos con los que cuenta fuera de ella no genera

expectativas ya que no son renovados.

Villalobos (2015), en su trabajo de investigacion titulado: Influencia del valor de marca
en el proceso de decision de compra de laptop en la tienda Carsa, Tarapoto, San Martin,
2015, (tesis de pregrado). Universidad Peruana Union, Tarapoto, Perd, tuvo como objetivo
general: Determinar la influencia del valor de marca en el proceso de decision de compra
de laptop en la tienda Carsa, Tarapoto, San Martin, 2015. El tipo de investigacion fue
descriptivo correlacional y disefio no experimental, se considerd la poblacion de 231
clientes, y el instrumento de recoleccion de datos fue el cuestionario, de tal manera se obtuvo
como resultado: Los componentes del valor de marca es la lealtad de marca, conocimiento
de marca, calidad de marca, asociaciones de marca y otros activos de marca influyen en el
consumidor al momento de decidir una compra. Ademas, se concluyd que: El proceso de
decision de compra es muy importante, el valor de la marca es no recomendable en un 35,8%
y recomendable en un 45,7%; y si el proceso de decision de compra es nada importante, el

valor de la marca es no recomendable en 14,8%, y recomendable en un 18,5%.

1.2. Bases teoricas

Miquel (2008), afirma que: “merchandising es un término anglosajon que no tiene
traduccion exacta en castellano. Etimoldgicamente la palabra merchandising proviene del
término francés merchand que significa mercancia, la palabra inglesa merchandiser significa
“negociante” y del radical inglés ing que expresa la accion voluntaria para llegar a conseguir

un objetivo determinado” (p.259).

1.2.1.Merchandising de Gestion
El merchandising de gestion ha sido uno de los temas que mas se trata dentro de las

organizaciones, por ello se cuenta con diversos autores, que lo definen de distintas formas:

Glez (2008) manifesto:
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Merchandising de gestion: Consiste, como su nombre indica, en gestionar el espacio
para obtener el méximo rendimiento posible del lineal (espacio destinado por el
establecimiento a la exposicion y venta de los productos). Trata de optimizar el lineal
determinando su tamario, la distintas familias, marcas y articulos que los forman, teniendo
en cuenta la rotacion de los productos, el rendimiento por metro cuadrado de la superficie
de venta, el rendimiento por metro de lineal, etc. EI merchandising de gestién se basa en
la recopilacion y analisis constante de informacion, principalmente generada en el propio

establecimiento. (p.5)

De igual manera sobre el Merchandising es un conjunto de técnicas basada,
principalmente en la presentacion, la rotacion y la rentabilidad, comprendiendo un
conjunto de acciones llevadas a cabo en el punto de venta destinadas a aumentar la
rentabilidad, colocando el producto en el lugar, durante un tiempo, en la forma, al precio y

en la cantidad mas convenientes. (Diez de castro, 2006, p.27)

Por su parte Palomares (2011) sostiene que el merchandising de gestion apoya sus
decisiones estratégicas en seis areas operativas: analisis del mercado, andlisis del surtido y
de la rentabilidad, gestion estratégica de la superficie de ventas y del lineal desarrollado,
asi como la politica de comunicacion, con el fin de lograr o alcanzar mayor competitividad,
satisfacer a la clientela clave y gestionar estratégicamente la superficie de ventas y el lineal

desarrollado. (p.20)

Diez de castro, (2006) manifestd que el merchandising de gestion implica realizar un
analisis permanente de la oferta de la empresa detallista con la idea de incrementar la
rentabilidad y rotacién de los productos en el punto de venta a través de la satisfaccion de

los consumidores (p.52).

Garcia (2005) manifestd que el merchandising de gestion se ocupa de medir las
acciones de merchandising en términos de ventas, rentabilidad, gastos, La adecuada
gestion de merchandising pasa por dar respuesta a las cuestiones estratégicas que se

plantean sobre qué productos vender, como disefiar la superficie de ventas, donde localizar
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los productos y como presentar los productos en el lineal desarrollado de la superficie de

ventas. (p. 26)

A. Objetivos del merchandising
Martinez (2018) define que es un elemento del marketing debe ser planeado
anticipadamente y tener objetivos claros que permitan su adecuada organizacion,
implementacion y control, para seleccionar las audiencias a la cual serd dirigido
el mensaje que se quiere transmitir y su interrelacion con las demas variables del
mix de la comunicacidn, sin dejar de lado la evaluacion y control de cada una de
las acciones efectuadas. Es importante aclarar que fuera del punto de venta, el
merchandising ejerce una labor significativa en la utilizacion y manejo de marcas
y productos en lugares ajenos o extrafios al sitio de venta, la existencia de
manuales que indiquen la forma establecida de exhibicién, de colocacion,
ubicacion e incluso el tratamiento de las marcas trasciende hacia la identidad
corporativa de una organizacion y se convierte en uno de los mecanismos
importantes de salvaguardar marcas y productos en cualquier lugar en que pueda
ser visualizado; en otras palabras, protege uno de los activos mas importantes de

las organizaciones: la marca. (p.49)

B. Tipos de merchandising
Intalentia Merchandising (s.a), menciona que hay distintos tipos de
Merchandising como resultado de los diferentes enfoques o puntos de vista desde

los que se puede considerar.

a. Merchandising de presentacion: Podemos definirlo como la manera de
presentar los articulos y la tienda de modo que el acto de compra sea lo mas
facil para el cliente y lo mas rentable posible para el comerciante, tanto
respecto al numero de unidades vendidas como al margen de beneficio por
unidad de producto. También se puede denominar Merchandising visual: todo
lo que se ve, se vende; todo lo que se coge, se compra; es decir, o que también
Ilamamos compra por impulso.

b. Merchandising de gestion: Es la segunda etapa en la evolucion del

Merchandising. Consiste, como su nombre indica, en gestionar el espacio para
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obtener el maximo rendimiento posible del lineal (espacio destinado por el
establecimiento a la exposicion y venta de los productos).

c. Merchandising de seduccion: Consiste en la denominada «tienda
espectaculo», y pasa por la concepcion del mobiliario especifico, la
decoracion, la informacion, etc., con el objetivo de dar un aspecto seductor al
lineal y a la tienda, para promover la imagen del propio distribuidor.

d. Merchandising para el cliente shopper y para el cliente buyer: El cliente
shopper es aquel que necesita una serie de argumentos para acudir a un
establecimiento y no a otro. Quiere saber donde hay que comprar y no qué
comprar. Le preocupan aspectos tales como la facilidad de acceso, el
aparcamiento, la imagen del establecimiento y los precios en general. Por otra
parte, el cliente buyer es el cliente dentro del establecimiento, cuando ya esta
dentro del punto de venta; basard su decisién de compra en los precios, la
calidad de los productos, las distintas ofertas, las promociones, la gama de
productos y el trato recibido.

e. Merchandising y ciclo de vida del producto: Se clasifica que:

El Merchandising de nacimiento: Cuando se obtiene la nueva referencia con
un distribuidor, se define generalmente el emplazamiento, donde va a
colocarse, en qué lineal, el primer pedido, el lineal acordado al producto, etc.
El Merchandising de ataque: Con el desarrollo positivo del producto,
especialmente comparado con los deméas productos de la familia, se debe
«negociar y obtener» una ampliacion del lineal para este producto.

El Merchandising de mantenimiento: Una vez que se ha logrado un lineal
conveniente se trata de defender esta situacion lo mas eficazmente posible. Las
armas son las siguientes: — Dedicacién personal. — Buenas relaciones
personales con los encargados. — Promociones y animacion del lineal.

El Merchandising de defensa: Con el declive de las ventas del producto se pone
cada vez mas en peligro la vida de los metros o centimetros obtenidos en la

lucha por el lineal. (p.7)

C. Componentes del merchandising de gestion
Segun Glez (2008), son:
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Estudio del mercado:

Segun Glez (2008) manifestd que el estudio de mercado se debe recoger y analizar
informacidn de forma constante respecto al comportamiento de los consumidores,
a la clientela habitual del establecimiento y a la competencia. (p.5)

Estos estudios son necesarios para:

- Adecuar la oferta a las nuevas exigencias de los consumidores.

- Modificar la oferta en funcién de las peticiones de los clientes.

- Adoptar la politica comercial del punto de venta al entorno en el que se halla

ubicado el establecimiento.

- Diferenciarse de los establecimientos que sean competidores directos.
Gestion del espacio:
Segun Glez (2008) manifestd que la gestion del espacio consiste en colocar las
secciones y los productos que integran cada una de estas de una forma adecuada
para fomentar la venta obteniendo una mayor rentabilidad. En definitiva, se trata
de optimizar el rendimiento lineal y la gestion del espacio mediante la rotacion.
La rentabilidad y el beneficio, efectuando ratios comparativas. (p.6)
Gestion del surtido:
Segun Glez (2008) manifest6 que la gestion del surtido consiste en seleccionar el
resultado mas adecuado al publico objetivo, estructurarlo en niveles y determinar
su amplitud, profundidad y coherencia. (p.6)
Comunicacion:
Segun Glez (2008) manifestd que la comunicacion es establecer el programa de
comunicacion de la empresa segln unos objetivos fijados de antemano, pudiendo
utilizar para ello la publicidad en el lugar de venta (carteles y demés elementos
con su imagen corporativa), todo tipo de promociones y una fuerza de ventas
(vendedores). (p.6)
Determinacion del tamafio lineal de cada seccion:
Segun Glez (2008) manifestd que es el reparto lineal en familias, Conocer la
rotacion del producto y realizar analisis comparativos entre marcas y familias de

productos. (p.6)
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1.2.2. Decision de compra
Segun Staton, Etzel y Walker (2007) toda decisién de compra requiere un proceso que
puede ser m&s 0 menos consciente, pero NO es necesario que ese proceso se efectué en el
mismo lugar o el mismo dia.
Staton, Etzel y Walker (2007) manifesto: “que para lidiar con el ambiente de
marketing y hacer compras, los consumidores entran en un proceso de decision. Una

forma de examinar ese proceso es verlo como la resolucion de problemas” (p.30).

Kotler (2005) manifesto:

La decision de compra no es un acto aislado ni Gnico, sino un proceso con todas sus
fases, para un vendedor lo realmente interesante es entender de qué manera el consumidor
final toma las decisiones de compray que factores le influyen, debido a que al conocerlos

ayudaran al vendedor a enfocar mejor sus argumentos de venta. (p. 10)

A. Factores que influyen en el proceso de decision del consumidor final

Segun Kotler (2005) son:

Factores internos:

La percepcion, el aprendizaje, las creencias, las actitudes y la personalidad son

determinantes personales que inciden en el proceso de compra; ademas tenemos

que afiadir lamemoria. Se les llama también determinantes internos porque surgen
del propio consumidor, de su idiosincrasia, su manera de ser. Estos factos influyen
en cdmo se recuerdan las marcas, los nombres a los productos que se desean y los

lugares donde adquirirlos. (Kotler, 2005, p.45)

- Motivacién: Es la fuerza impulsora que conduce a la accion; el conjunto de
variables personales y situacionales que determinan y regulan la eleccion de
conductas, el inicio de éstas y el esfuerzo y la persistencia en su ejecucion hasta
que se consiguen las metas que uno se ha propuesto. (Kotler, 2005, p.45)

- Percepcibn: Se trata del proceso de transformacion de los estimulos que
percibimos del exterior en estructuras cognitivas dotadas de significado. Hace
referencia a la manera personal de interpretar los estimulos que recibimos,
codificandolos a través de los sentidos. (Kotler, 2005, p.47)

- Aprendizaje: El comportamiento del consumidor es, en buena parte, un
comportamiento aprendido; por eso, las experiencias previas de aprendizaje

tienen una gran influencia en el proceso de compra. El aprendizaje es el
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proceso mediante el cual los individuos adquieren conocimientos Yy
experiencias que pueden ser aplicados en futuros procesos de decision de
compra y consumo. (Kotler, 2005, p.47)

- Actitudes: Se trata de la organizacién permanente de los procesos
motivacionales. (Kotler, 2005, p.49)

Factores externos:

Los grupos de referencia, la familia, la clase social, la cultura, las subculturas, los

roles y estatus, las circunstancias econémicas y la ocupacion son elementos

externos que influyen en el proceso de compra. No obstante, en una sociedad tan
compleja como la nuestra, hay que hacer una matizacion y varias oportunidades.

(Kotler, 2005, p.52)

- Cultura: La cultura es el conjunto de normas, creencias y costumbres que son
aprendidas en la sociedad y que generan pautas de comportamiento comunes.
Los valores culturales representan las creencias ampliamente difundidas que
reafirman lo que es deseable. Estos valores tienen una gran influencia en
nuestras decisiones de consumo. (Kotler, 2005, p.52)

- Grupos sociales de referencia o estratificacion social: Se refiere al proceso
en virtud del cual, los miembros de una sociedad se clasifican unos con otros
en diversas posiciones sociales. El resultado de ello es una jerarquia que a
menudo recibe el nombre de conjunto de clases sociales. Los que caen en una
clase social determinada tienden a compartir creencias, valores y modalidades
de conducta. Los valores, deseos e interacciones que surgen en los diversos
grupos repercuten de manera importante en los consumidores. (Kotler, 2005,
p.54)

- Familia: Es una forma especial de los grupos sociales que se caracteriza por
las numerosas y fuertes interacciones personales de sus miembros. La
influencia de ellos en las decisiones de compra representa en area de gran
interés en el &ambito del comportamiento del consumidor, en algunos casos, las
decisiones las adopta un individuo con poca influencia de otros miembros de
la familia. En otros casos, la interaccion es tan intensa que se afirma que se
produce una decision conjunta y no se limita a una mera influencia reciproca.

Otro aspecto de la influencia familiar en el comportamiento del consumidor es
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la forma en que la etapa del ciclo de vida de la familia incide en la compra de
determinados productos y servicios. (Kotler, 2005, p.57)

- Estilo de vida: Es la forma en la que viven una 0 mas personas. Desde el punto
de vista del comportamiento del consumidor, el estilo de vida se asocia a los
productos que compra, a la forma en que los utiliza, qué piensa de ellos y como
se siente con respecto a dichos productos. (Kotler, 2005, p.59)

- Grupos de influencia: Son definidos como el conjunto de dos 0 més personas
que interactian para lograr unas metas, ya sean individuales o colectivas.
Desde la perspectiva del marketing, los grupos de referencia son aquellos que
sirven como marcos de actuacion a los individuos en sus decisiones de compra
o consumo. (Kotler, 2005, p.59)

El consumidor califica las marcas y desarrolla intenciones de compra. En general,
la decision de compra del consumidor serd adquirir la marca de mayor preferencia,
pero dos factores se pueden interponer entre la intencion de compra y la decision
de compra. Después buscar informacion del producto o servicio, de las diferentes

fuentes uno evalla con cual se quedara. (Kotler y Armstrong, 2013, p. 144)

B. Etapas del proceso de decision de compra del consumidor son:
Segun Staton & Etzel & Walker (2007), son:
Reconocimiento de la necesidad:
Segun Staton & Etzel & Walker (2007) manifestd que el consumidor es impulsado
a la accion por una necesidad o deseo. Todo mundo tiene necesidades y deseos
insatisfechos que crean incomodidad. Algunas necesidades pueden satisfacerse
adquiriendo y consumiendo bienes y servicios. De este modo, el proceso de
decidir qué comprar se inicia cuando una necesidad que puede satisfacerse por
medio del consumo se vuelve lo bastante fuerte para motivar a una persona. (p.33)
Identificacion de alternativas:
Segun Staton & Etzel & Walker (2007) manifesté que el consumidor identifica
productos y marcas alternativos y reune informacion sobre ellos. Una vez que se
ha reconocido una necesidad, el consumidor tiene que identificar las alternativas
capaces de satisfacerla. Lo comun es que se identifiquen primero los productos

luego las marcas alternativas (p.33).
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Evaluacion de alternativas:

Segun Staton & Etzel & Walker (2007) manifesto que el consumidor pondera los
pros y contras de las alternativas identificadas. Cuando se han identificado
alternativas satisfactorias, el consumidor debe evaluarlas antes de tomar una
decision. La evaluacion puede implicar un solo criterio o varios, con los cuales se
comparan las alternativas (p. 34).

Decisién de compra:

Segun Staton & Etzel & Walker (2007) manifestd que el consumidor decide
comprar 0 no comprar y toma otras decisiones relacionadas con la compra.
Después de buscar y evaluar, el consumidor tiene que decidir si efectivamente va
a comprar. De tal suerte, el primer resultado es la decision de comprar o no la
alternativa evaluada como més deseable. Si la decision es comprar, hay que tomar
una serie de decisiones afines relacionadas con las caracteristicas, donde y cuando
hacer la transaccion real, como tomar posesion o recibir la entrega, el método de
pago Yy otras cuestiones. Asi que la decision de hacer una compra es en realidad el
comienzo de una serie enteramente nueva de decisiones que pueden consumir
tanto tiempo y ser tan dificiles como la inicial (p. 34).

Comportamiento pos compra:

Segun Staton & Etzel & Walker (2007) manifestdé que el consumidor busca
asegurar de que la eleccion que hizo fue correcta (p. 34).

1.3. Definicion de términos béasicos
Calidad

La calidad se refiere a la capacidad que posee un objeto para satisfacer necesidades

implicitas o explicita de un sujeto, en este caso un cliente (Manene, 2018, p. 3).
Competitividad

La competitividad es un atributo o cualidad de las empresas, no de los paises, ademas
la competitividad de una o de un grupo de empresas esta determinada por atributos (Rojas,
2015, p. 17).

Consumidor

El consumidor es un actor econémico que dispone de los recursos materiales suficientes

(dinero) para satisfacer sus necesidades en el mercado (Pérez & Gardey, 2010, p. 12).
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Criterio

Es aquello que nos permite establecer las pautas o principios a partir de los cuales

podremos distinguir una cosa de la otra (Panduro, 2015, p. 3).
Idiosincrasia

Es una caracteristica de comportamiento, manera caracteristica de pensar, sentir, actuar,
rasgos y caracter propios o culturales, distintivos y peculiares de un individuo (Campos,
2017, p. 9).

Necesidades

Es un componente béasico del ser humano que afecta su comportamiento, porque siente

la falta de algo para poder sobrevivir o sencillamente para estar mejor (Thompson, 2018,
p. 5).

Reconocimiento

El reconocimiento consiste en percibir una diferencia entre la situacién ideal y real de

la persona que baste para generar una decisiéon (Djogan, 2018, p. 9).
Rentabilidad

Define la rentabilidad como la condicion de rentable y la capacidad de generar
renta (beneficio, ganancia, provecho, utilidad), por lo tanto, esta asociada a la obtencién

de ganancias a partir de una cierta inversion (Pérez y Gardey, 2014, p. 10).
Subculturas

Es un grupo diferenciado dentro de una cultura. Sus miembros pueden reunirse por
diversos motivos, como la edad, la etnia, la identidad sexual, los gustos musicales o la

estética, entre otros (Riesman, 2018, p. 2).
Transaccion

La transaccion en materia procesal no solo ayuda a las partes a solucionar sus
diferencias en un juicio, sino también en un arbitraje, al cual hubieran podido recurrir,
justamente en la busqueda de obtener justicia de un modo mas expeditivo (Osterling y
Castilla, 2007, p. 5)



CAPITULO 1
MATERIAL Y METODOS

2.1. Sistema

2.1.1. Hipotesis general
Existe relacion directa entre el merchandising de gestion y la decision de compra de los

clientes de la empresa Grupo Paquisha S.A.C, Tarapoto 2018.

2.1.1. Hipdtesis especificas

a. El nivel de merchandising de gestion de la empresa Grupo Paquisha S.A.C.,
Tarapoto, 2018, es buena.

b. El nivel de decision de compra de los clientes de laempresa Grupo Paquisha S.A.C.,
Tarapoto, 2018, es buena.

c. Existe relacion del merchandising de gestion en la decision de compra de los

clientes de la empresa Grupo Paquisha S.A.C., Tarapoto, 2018.

2.2. Sistema de variables

Variable 1. Merchandising de gestion

Definicion:

Consiste, en gestionar el espacio para obtener el maximo rendimiento posible del lineal
(espacio destinado por el establecimiento a la exposicion y venta de los productos).
Trata de optimizar el lineal determinando su tamafio, la distintas familias, marcas y
articulos que los forman, teniendo en cuenta la rotacion de los productos, el rendimiento
por metro cuadrado de la superficie de venta, el rendimiento por metro de lineal, etc. El
merchandising de gestion se basa en la recopilacion y andlisis constante de informacion,

principalmente generada en el propio establecimiento. (Glez, 2008, p. 5)



21

Variable 2: Decision de compra
Definicion:
Para lidiar con el ambiente de marketing y hacer compras, los consumidores entran en

un proceso de decision. Una forma de examinar ese proceso es verlo como la resolucién
de problemas. (Staton, Etzel y Walker, 2007, p.30).

2.3. Operacionalizacion de Variables



Tabla 1

Operacionalizacion de las variables
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Variables Definicidn conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores Escala
Estudio de mercado Consumidor
Clientela
Competencia
. Consiste, en gestionar el espacio para obtener el . . . .
Merchandi L ges esp P . Gestion del espacio Colocacidn de secciones
méaximo rendimiento posible del lineal (espacio
sing de destinado por el establecimiento a la exposicién La variable merchandising se Productos
L venta de los productos). Trata de optimizar el - . L - .
gestion y P ) ~ ptmiz: medird mediante aplicacion Rentabilidad Ordinal
lineal determinando su tamafio, la distintas
familias, marcas y articulos que los forman, de un cuestionario de Gestion del surtido Seleccion
teniendo en cuenta la rotacion de los productos,
L encuesta. Estructura
el rendimiento por metro cuadrado de la
superficie de venta, el rendimiento por metro de Determinacion
lineal, etc. (Glez, 2008, p. 5 L -
( p-5) Comunicacion Publicidad en el punto de venta
Promocion
Fuerzas de ventas
Determinacion del tamafio lineal Reparto
de cada seccion Rotacion
Anélisis comparativos
Decision Para lidiar con el ambiente de marketing y hacer La variable decision de Reconocimiento de la necesidad Necesidad o deseo
compras, los consumidores entran en un proceso L . e . .
de compra pras, . P compra se medira mediante Identificacion de alternativas Productos y marcas alternativas
de decisién. Una forma de examinar ese proceso
es verlo como la resolucion de problemas. la aplicacion de cuestionario Evaluacion de alternativas Pros y contras de las alternativas Ordinal

(Staton, Etzel y Walker, 2007, p.30)

de encuesta.

Decision de compra

Comportamiento pos compra

Decision de compra

Compra correcta

Nota: Elaboracidn propia
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2.4. Tipo y nivel de investigacion

2.4.1. Tipo de investigacion. Esta investigacion, segin su finalidad, tuvo todas las
condiciones para considerarla un estudio de tipo aplicada, debido a que se busco
realizar la aplicacion de procesos cuantitativos para analizar las variables en estudio
que son el merchandising de gestion y la decision de compra, ademas que, mediante
la aplicacion de una prueba estadisticas, se pudo identificar qué factores de la primera
variable mencionada inciden con la decision de compra. Como lo mencion6 Vara,
(2015), un estudio aplicado tiene la finalidad de soluciones a problemaética abordada
(p.260).

2.4.2. Nivel de investigacién. Este trabajo contd con nivel correlacional, debido a que solo
se buscé encontrar el vinculo o la asociacion que existe entre los factores influyentes
del merchandising de gestion y la decision de compra, esto se obtuvo mediante el
uso de herramientas estadisticas de correlacion, con lo cual se confirmd la relacion
entre ambas variables de estudio. Como mencioné Valderrama (2020), el nivel
correlacional tiene como principal intension la evaluacion del nivel de relacion entre

dos o varias variables, la cual se pudo observar a través de una prueba estadistica
(p.96).

2.5. Disefio de investigacion

El disefio del estudio fue el no experimental, debido a que no se realiz6 ningun tipo de
manipulacion y no hubo ningun tipo de alteracion de la realidad de las variables el
merchandising de gestion y decision de compra al ser analizadas, ya que estas se observaron
tal y como se presentan dentro del contexto abordado. Asi también, al momento de la
recoleccion de datos se hizo dentro de un lapso de pocos dias. Como indicé Hernandez y
Mendoza (2018), no se manipula o interviene de alguna forma en el comportamiento de las
variables al ser analizadas y estas solo se observaron (p.174). Asimismo, el estudio tuvo un
corte transversal, es decir, que tanto la informacion para las variables en estudio, se recolecto
en el mismo periodo de tiempo y en un lugar especifico, sin tomar datos proyectados o datos
pasados. Como manifestd Vara (2015) un estudio transversal solo se dedica a la recoleccion

de data en un periodo determinado (p.118).
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Esquema del disefio, el esquema del nivel de investigacion es el siguiente

Donde:

M: Clientes O

O1: Observaciones de Merchandising de gestion / l

O>: Observaciones de Decision de compra M '

r : Relacion \ T
O2

2.6. Poblacion y muestra:
2.6.1.Poblacion:

Como menciond Hernandez- & Mendoza (2018) la poblacion es considerada como
un conjunto de elementos que posee las cualidades, particularidades y caracteristicas

que es de interés del investigador.

La poblacion con el cual se trabaj6 estuvo conformada por 930 clientes de empresa
Grupo Paquisha S.A.C, de la ciudad de Tarapoto, para efecto del estudio se tom6 como
fuente de informacion el libro de registro de ventas, boletas y facturas de la empresa Grupo
Paquisha S.A.C, Tarapoto 2018.
2.6.2. Muestra:

La muestra es considerada como un fragmento representativo de la poblacion la
cual contiene o posee las mismas cualidades, propiedades y caracteristicas que tiene el
universo poblacional (Hernandez- & Mendoza, 2018). Para esta investigacion se hizo
una muestra con un tipo de muestreo probabilistico, por lo que se utiliz6 una formula
estadistica para encontrar la cantidad exacta de la muestra, los cuales ayudaron y
proporcionaran informacion primordial para la investigacion, ya que solo se tomaron

solo una porcidn del total de la poblacion antes mencionada.
Para la determinacion de la muestra se aplico la siguiente férmula estadistica:
Donde:

N= Poblacién de estudio = 930

n = Tamafo de la muestra
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Probabilidad de éxito (p) = 0.8
Probabilidad de fracaso (q) = 0.2
Nivel de confianza (Z) = 95% = 1.96
Margen de error () =5 % =0.05

B Z?pqN
 E2(N—-1) + Z2pq

n

_3.8416 % 0.16 * 930
"~ 0.0025 %929 + 06147

_ 571.63008
" =T %0
n =195

Entonces, la muestra para efectos del estudio fue de 195 clientes de la empresa Grupo
Paquisha S.A.C, Tarapoto 2018.

2.7. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Como afirma Valderrama (2020), las encuestas son instrumentos que permiten
recolectar de forma rapida y sencilla informacién, mediante preguntas aplicadas a la muestra

seleccionada en este estudio (p.194).

La técnica aplicada para determinar la relacion entre las variables en estudio fue la
encuesta, es decir se utiliz una encuesta para la variable 1 y del mismo modo para la variable
I. El instrumento para medir las variables de estudio, fue el cuestionario, cuyos items
estaban estructurado en dimensiones e indicadores de acuerdo a cada variable, los
instrumentos fueron aplicados a la muestra objeto de estudio de acuerdo a la base de datos
proporcionados por la empresa.

2.8. Técnicas de procesamiento y analisis de datos

En la presente investigacion, los resultados obtenidos de las encuestas realizadas a los
clientes del Grupo Paquisha S.A.C., se analizaron mediante el uso de tablas estadisticas,
donde las respuestas fueron registradas mediante la hoja de calculo en donde se utilizé el

programa Microsoft Excel que permiti6 tabularlos, consecutivamente se procedio a realizar
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al mismo tiempo la hipotesis mediante el coeficiente de correlacion de Spearman, para ello
se tuvo que insertar los resultados de cada encuesta realizada al programa SPSS v. 25, dichos
valores se hicieron de acuerdo a cada marcacion realizada en cada items, los resultados
obtenidos se procesaron y se desarroll6 la prueba de normalidad de kolmogorov ya que la
muestra es superior a 50, dichos resultados de la significancia de la prueba fue menor a 0.05,
por lo que se tuvo una distribucién no normal y se optd por el coeficiente de correlacion de

Spearman. Estadistica basica o inferencial

2.9. Métodos
Métodos.

La presente investigacion se empled el método analitico, debido a que se tuvo que
realizar una division de las variables en secciones mas especificas que las componen como
son las dimensiones e indicadores para un mejor analisis. Como lo mencion6 Valderrama
(2020), que el método analitico tiene como propdsito descomponer un todo en sus partes,
para el analisis individual del fendmeno estudiado (p.98). Por otro lado, también se hizo uso
del método deductivo, porque se empled las teorias escogidas en esta investigacion, asi como
también trabajos previos para reforzar o refutar otros hallazgos similares. Como lo menciono
Valderrama (2020), quien menciono que este tipo de método tiene como principal finalidad
llegar a conclusiones especificas, mediante un andlisis previo de informacion tedrica

especificada por varios autores o investigadores (p.97)



CAPITULO IlI

RESULTADOS Y DISCUSION

3.1. Resultados

3.1.1. Evaluar el nivel de merchandising de gestion de la empresa Grupo Paquisha

SAC Tarapoto 2018.

La tabla 2 se puede apreciar que muestra de los 195 clientes encuestados de la

empresa grupo Paquisha, el 1% manifestaron que Merchandising de gestién es muy

mala, el 8% indicd que es mala, el 46% manifestd que es regular, el 41% manifestd

que es buena y por ultimo el 4% manifestd que es muy buena.

Tabla 2

Merchandising de gestidn de la empresa Grupo Paquisha SAC Tarapoto 2018.

Intervalos f %
Muy mala 2 1%
Mala 16 8%
Regular 90 46%
Buena 79 41%
Muy buena 8 4%
195 100%

Nota: Encuesta dirigida a los clientes de la Empresa Grupo Paquisha SAC

La tabla 3 muestra que del total de clientes encuestados de la empresa grupo

Paquisha el 2% indico que los estudios de mercado que realizan son muy malos, el

16% manifesto que es mala; por otra parte, el 47% manifestd que es regular; el 33%

indico que los estudios de mercado que realizan son buenos y el 2% lo catalogaron

como muy bueno.

Tabla 3

Estudio de mercado de la empresa Grupo Paquisha SAC Tarapoto 2018.

Intervalos f %
Muy mala 2%
Mala 32 16%
Regular 92 47%
Buena 64 33%
Muy buena 3 2%
195 100%

Nota: Encuesta dirigida a los clientes de la Empresa Grupo Paquisha SAC
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La tabla 4 muestra que del total de clientes encuestados de la empresa grupo
Paquisha el 2% indicd que la gestion del espacio es muy mala; el 14% manifesto que
es mala; el 58% sefial6 que es regular y por ultimo el 24% manifestd que es bueno y
solo el 2% indic6 que es muy bueno.

Tabla 4

Gestion del espacio de la empresa Grupo Paquisha SAC Tarapoto 2018.

Intervalos f %
Muy mala 3 2%
Mala 28 14%
Regular 113 58%
Buena 47 24%
Muy buena 4 2%
195 100%

Nota: Encuesta dirigida a los clientes de la Empresa Grupo Paquisha SAC

La tabla 5 muestra que del total de los clientes encuestados de la empresa grupo
Paquisha el 2% indicd que la gestion de servicios es muy mala; en tanto el 14%
manifestd que es mala; el 58% manifestd que es regular, el 24% manifestd que es
buena y solo el 2% indic6 que es muy buena.

Tabla 5
Gestiodn del surtido de la empresa Grupo Paqguisha SAC Tarapoto 2018.

Intervalos f %
Muy mala 3 2%
Mala 28 14%
Regular 113 58%
Buena 47 24%
Muy buena 4 2%

195 100%

Nota: Encuesta dirigida a los clientes de la Empresa Grupo Paquisha SAC

La tabla 06 muestra que del total de clientes encuestados de la empresa grupo
Paquisha el 1% indicé que los elementos que utiliza para comunicarse con el exterior
son muy malas, el 15% manifestd que son malas; el 39% manifest6 que es regular; el

43% manifesto que es bueno y por ultimo el 3% indicé que es muy bueno.



Tabla 6

Comunicacion de la empresa Grupo Paquisha SAC Tarapoto 2018.

Intervalos f %
Muy mala 1 1%
Mala 30 15%
Regular 76 39%
Buena 83 43%
Muy buena 5 3%
195 100%

Nota: Encuesta dirigida a los clientes de la Empresa Grupo Paquisha SAC
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La tabla 7 muestra que con respecto a la encuesta realizada a los clientes de la

empresa Paquisha el 1% manifestd que la determinacion del tamafio lineal de cada

seccion es muy mala; el 10% indicé que es mala; el 64% manifestd que es regular; el

24% manifestd que es buena y por Gltimo el 1% manifestd que es muy buena.

3.1.2.

Tabla7

Determinacion del tamafio lineal de cada seccién de la empresa Grupo

Paquisha SAC Tarapoto 2018.

Intervalos f %
Muy mala 2 1%
Mala 20 10%
Regular 124 64%
Buena 47 24%
Muy buena 2 1%
195 100%

Nota: Encuesta dirigida a los clientes de la Empresa Grupo Paquisha SAC

Conocer el nivel de decision de compra de los clientes de la empresa Grupo

Paquisha SAC Tarapoto 2018.

La tabla 8 muestra que del total de clientes encuestados en el 1% manifesto que

estan totalmente en desacuerdo con la decisién de compra que se realiza, el 8%

manifestd que estd en desacuerdo, el 50% indicé que no estd ni de acuerdo ni en

desacuerdo, el 39% manifestd que estd de acuerdo y el 2% manifestd que estad

totalmente de acuerdo.
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Tabla 8

Decision de compra de la empresa Grupo Paquisha SAC Tarapoto 2018.

Intervalos f %
Totalmente en desacuerdo 1 1%
En desacuerdo 16 8%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 98 50%
De acuerdo 76 39%
Totalmente de acuerdo 4 2%
195 100%

Nota: Encuesta dirigida a los clientes de la Empresa Grupo Paquisha SAC

La tabla 9 muestra que del total de clientes encuestados el 21% indic6 que esta en
desacuerdo con respecto al reconocimiento de necesidades, el 42% manifestd que no

esta ni de acuerdo ni en desacuerdo y por ultimo el 37% manifesto que esta de acuerdo.

Tabla 9

Reconocimiento de la necesidad de la empresa Grupo Paquisha SAC Tarapoto
2018.

Intervalos f %
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 40 21%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 82 42%
De acuerdo 73 37%
Totalmente de acuerdo 0 0%
195 100%

Nota: Encuesta dirigida a los clientes de la Empresa Grupo Paquisha SAC

La tabla 10 muestra que del total de clientes encuestados de la empresa grupo
Paquisha el 22% indicd que esta en desacuerdo con la identificacion de alternativas,
el 55% manifestd que no estd ni de acuerdo ni en desacuerdo y por Gltimo el 23%

manifestd que esta de acuerdo.
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Tabla 10

Identificacion de alternativas de la empresa Grupo Paquisha SAC Tarapoto
2018.

Intervalos f %
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 42 22%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 108 55%
De acuerdo 45 23%
Totalmente de acuerdo 0 0%
195 100%

Nota: Encuesta dirigida a los clientes de la Empresa Grupo Paquisha SAC

La tabla 11 muestra que del total de clientes encuestados de la empresa grupo
Paquisha el 1% indicd que esta totalmente en desacuerdo con la evaluacion de las
alternativas, del mismo modo el 22% manifesto que esta en desacuerdo; mientras el
44% manifestd que no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo y por Gltimo el 34% sefiald

que esta de acuerdo.

Tabla 11
Evaluacién de alternativas de la empresa Grupo Paquisha SAC Tarapoto 2018.
Intervalos f %
Totalmente en desacuerdo 1 1%
En desacuerdo 42 22%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 86 44%
De acuerdo 66 34%
Totalmente de acuerdo 0 0%
195 100%

Nota: Encuesta dirigida a los clientes de la Empresa Grupo Paquisha SAC

La tabla 12 muestra que con respecto al total de los clientes encuestados de la
empresa grupo Paquisha el 2% indico que esté totalmente en desacuerdo con las
decisiones tomadas; el 13% manifestd que esta en desacuerdo; el 62% manifestd que
no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 23% indicd que estd de acuerdo y por

altimo el 1% sefial6 que esta totalmente de acuerdo.
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Tabla 12

Decision de compra de la empresa Grupo Paquisha SAC Tarapoto 2018.

Intervalos f %
Totalmente en desacuerdo 4 2%
En desacuerdo 25 13%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 120 62%
De acuerdo 44 23%
Totalmente de acuerdo 2 1%
195 100%

Nota: Encuesta dirigida a los clientes de la Empresa Grupo Paquisha SAC

La tabla 13 muestra que del total de clientes encuestados de la empresa Paquisha
el 1% indico que esta totalmente en desacuerdo con el comportamiento post compra;
el 19% manifesto en desacuerdo, el 46% manifestd que no esta ni de acuerdo ni en

desacuerdo y por ultimo el 34% manifesto de acuerdo.

Tabla 13

Comportamiento pos compra de la empresa Grupo Paquisha SAC Tarapoto
2018.

Intervalos f %
Totalmente en desacuerdo 1 1%
En desacuerdo 37 19%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 90 46%
De acuerdo 67 34%
Totalmente de acuerdo 0 0%
195 100%

Nota: Encuesta dirigida a los clientes de la Empresa Grupo Paquisha SAC
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3.1.3. Calcular el grado de relacion del merchandising de gestion en la decision de
compra de los clientes de la empresa Grupo Paquisha SAC Tarapoto 2018.

Correlaciones
Merchandising  Decision de

de gestion compra

rho de Mercha_lr]dlsmg Coef|C|e_n,te de 1.000 703
Spearman  de gestion correlacion

sig. (bilateral) . .000

n 195 195

Decision de Coef|C|e.r1te de 793 1.000
compra correlacion

sig. (bilateral) .000 .

n 195 195

*. La correlacion es significativa en el nivel 0.05 (2 colas).

Después de la aplicacién de la prueba de Rho de Spearman, se obtuvo y prob6 la
relacion existente debido a que el valor “r”” (Coeficiente correlacional=0.793), por ende,

se acepta que existe relacion directa entre el merchandising de gestion y la decision de

compra de los clientes de la empresa Grupo Paquisha S.A.C, Tarapoto 2018.

3.2. Discusion de resultados

De acuerdo al primer objetivo especifico:

La publicidad que se realiza en la entrada de la empresa como son las promociones y
productos no son exhibidos de manera adecuada, los mobiliarios con los que cuenta no
tienen mayor visibilidad de sus productos, es asi que el Merchandising de Gestion no se
aplica de la mejor manera, estando propensos a que los clientes no realicen la compra y por
ende las ventas disminuyan, generando a que los clientes adquieran sus productos a la
competencia, ante estos resultados, Medina (2016) en su investigacion citada menciona que
se observa que las tiendas comerciales rubro abarrotes ofrecen un buen servicio eficiente
mostrando sus productos en lugares higiénicos y visibles, vendiendo productos de garantia
y acondicionando sus tiendas en fechas especificas, demostrando que estan utilizando las
técnicas del Merchandising, lo cual les permite obtener mejoras en la tienda y asi
posicionarse en el mercado. Las necesidades del merchandising en las MYPE del distrito

de la Brea: Se puede concluir que después de haber obtenidos los resultados de la encuesta
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las tiendas comerciales rubro abarrotes de Negritos muestran sus productos en lugares
adecuados, hacen uso de la tecnologia para el tratamiento y seguimiento del cliente
provocando una reaccion favorable en él consumidor. Asi mismo Alonso & Lopez (2015)
menciona que el Centro Comercial Arenales, se encuentra en un NIVEL REGULAR al
momento de presentar sus productos, esto se refleja en la encuesta realizada a los clientes,
los cuales el 56.1% indicaron que casi siempre la presentacion es importante, mientras que
el 35% de los clientes casi siempre esta conforme con los precios de los productos, y un
31.7% de los clientes casi siempre compra en las galeria por las marcas que se venden, esto
se ve reflejado en las alternativas de respuestas de cinco opciones que se le pidio al cliente

que responda.
De acuerdo al segundo objetivo especifico:

El 50% sefialan que no estd ni de acuerdo ni en desacuerdo o tienen una compra
indecisa, lo que muchas veces el cliente decida a Gltima hora, esto se debe a la falta de
visibilidad de los diferentes productos, donde el cliente no puede escoger libremente, debido
a que la empresa no toma en cuenta estrategias persuasivas que motiven hacer la compra,
ademaés creando clientes insatisfechos, es asi que los resultados corroboran con Cobos (
2017) que menciona determinar que los consumidores dentro de un entorno en el cual tienen
a su disposicién una amplia variedad de productos de una misma categoria pero de diferentes
marcas, los motivos que se hacen elegir entre una marca y otra varian ya sea por las
caracteristicas del producto o percepcidn, necesidades y requerimientos de la persona por el
mismo, asi mismo discrepa de Kam (2017) que menciona que las marcas son importantes
en la decision de compra de la consumidora de moda millennial peruana, y sugiere que su
influencia por encima del precio y el disefio puede variar de acuerdo al tipo de prenda de
vestir. Es decir, las marcas retail de moda fuertes no son igualmente valoradas en toda la
gama de sus productos. En este sentido, el brand equity puede ser mas fuerte en un tipo de
producto que en otro, siendo ambos de una misma marca. Por ello, dado que el criterio para

comprar productos de marcas de moda puede ser alterado en funcién de la prenda de vestir.
De acuerdo al tercer objetivo especifico:

La relacion existente es de 0.793, aceptando que existe relacion directa entre el
merchandising de gestion y la decision de compra de los clientes de la empresa Grupo
Paquisha S.A.C, Tarapoto 2018, ante este resultado, Castillo & Estrada (2016), coincide con

este resultado, al manifestar que existe influencia del merchandising en la decision de
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compra de los clientes de Plaza Vea, tal como queda demostrado en la prueba de chi
cuadrado, donde P < 0.05, entonces dichos resultados evidencian que el merchandising si
tiene que ver en la decisidon que el cliente pueda tener, por lo que las empresas deben de
tener el interés de invertir en el merchandising haciéndolo atractivo para el cliente y este se
sienta identificado con dicho marketing poniéndolo como una estrategia para atraer clientes
e incrementar las ventas de los productos y buscando la satisfaccion del cliente con la
empresa conllevando a que los clientes regresen a la tienda porque se sienten atraidos por
el merchandising en el punto de venta.
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CONCLUSIONES

1. El nivel de merchandising de gestion de la empresa Grupo Paquisha SAC es regular,
debido a que la empresa no ha empleado un buen estudio de mercado segun los
clientes, los mobiliarios con los que cuenta la empresa no tienen mayor visibilidad
de sus productos, sin embargo los productos que ofrece son de calidad, siendo
satisfactoria para los clientes, existe buena variedad de productos, pero no son
exhibidos adecuadamente en el punto de venta, y la comunicacion o fluidez que tiene
el personal de atencion para informar al cliente de las ofertas o productos nuevos o

de otras marcas es la adecuada.

2. El nivel de decision de compra de los clientes de la empresa Grupo Paquisha SAC,
es regular, debido a que la empresa no brinda motivacion alguna para hacer las
compras en ella, no toma en cuenta estrategias que ayuden a una adecuada colocacion
de las diferentes variedades de los productos, sin embargo evidencia que las
recomendaciones de personas externas son buenas de tal manera que las compras son
las adecuadas, ante todo esto el cliente pone en duda su decision de compra ya que

sus expectativas no fueron satisfechas en su totalidad.

3. Existe una relacion entre el merchandising de gestion con la decision de compra de
los clientes de la empresa Grupo Paquisha S.A.C, debido a que el valor “r”

(Coeficiente correlacional=0.793) probo la relacion directa.
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RECOMENDACIONES

1. La empresa Grupo Paquisha SAC debe de manejar estrategias promocionales
como descuentos a compras mayores a ciertos montos estipulados por la empresa,
brindar promociones de productos con menor rotacion, y de esta manera el cliente
se sienta motivado y satisfecho por cumplir con sus expectativas, ademas tener
mayor nimero de armarios para una mejor visualizacion de los productos a ofrecer,
en donde se tome en cuenta una adecuada distribucion y exhibicion de los

productos en el punto de venta.

2. Laempresa debe de realizar encuestas a los clientes para ver cuan satisfechos se
encuentran con el servicio brindado, asi mismo explicar al cliente los productos
que tienen entre ellos las marcas y sus variaciones de precios y los productos
sustitutos que pueden comprar y de esta manera le resulte méas facil elegir el

producto que cumplira con sus expectativas.

3. El merchandising guarda relacion con la decision de compra del cliente, es asi que
las estrategias que se deban de aplicar deben ser motivadoras y creativas que
cumplan con las exigencias de cada cliente y de esta manera se logre la decision

de compra en la empresa.
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Anexo A

Matriz de Consistencia

El merchandising de gestion y decision de compra de los clientes de la empresa Grupo Paquisha S.A.C. Tarapoto, 2018
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PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGIA
. . Consumidor
Problema general Objetivo General: Hipotesis General: Estudio de mercado Clientela Tipo: Aplicada

¢Cudl es la relacion del merchandising
de gestion y la decision de compra de
los clientes de la empresa Grupo
Paquisha S.A.C. Tarapoto 2018?,

Problemas especificos

a. ¢Cudl es el nivel del
merchandising de gestion de la
empresa Grupo Paquisha S.A.C.,
Tarapoto, 2018?

b.  ¢Como es la decision de compra
de los clientes de la empresa
Grupo Paquisha S.AC.,
Tarapoto, 2018?

c.  ¢Cudl es el grado de relacion del
merchandising de gestion en la
decision de compra de los clientes
de la empresa Grupo Paquisha
S.A.C., Tarapoto, 2018?

Explicar la  relacion  del
merchandising de gestién con la
decision de compra de los clientes
de la empresa Grupo Paquisha
SAC Tarapoto 2018.

Objetivos Especificos:

a. Evaluar el nivel de
merchandising de gestion de
la empresa Grupo Paquisha
SAC Tarapoto 2018.

b. Conocer el nivel de decision
de compra de los clientes de
la empresa Grupo Paquisha
SAC Tarapoto 2018

c. Calcular el grado de relacion
del merchandising de gestion
en la decision de compra de
los clientes de la empresa
Grupo  Paquisha  SAC
Tarapoto 2018.

Existe relacion directa entre el
merchandising de gestion y la
decision de compra de los clientes
de la empresa Grupo Paquisha
S.A.C, Tarapoto 2018

Hipotesis especificas:

a.  El nivel de merchandising de
gestion de la empresa Grupo
Paquisha S.A.C., Tarapoto,
2018, es buena.

b.  Elnivel de decision de compra
de los clientes de la empresa
Grupo  Paquisha S.A.C,
Tarapoto, 2018, es buena.

c. Existe relacion del
merchandising de gestion en
la decisién de compra de los
clientes de la empresa Grupo
Paquisha S.A.C., Tarapoto,
2018,

Competencia

Colocacién de secciones

Gestion del espacio Producto
Merchandising Rentabilidad
de gestion Seleccion
Gestion del surtido Estructura
Determinacion
Publicidad en el punto de
Comunicacién venta
Promocién
Fuerza de ventas
Determinacion del tamafio | Reparto
lineal de cada seccion Rotacién
Anélisis comparativo
Reconocimiento de la Necesidad o deseo
necesidad
Identificacion de Productos y marcas
alternativas alternativos
Decision de Evaluacion de alternativas | Pros y contras de las
compra alternativas

Decision de compra

Decision de compra

Comportamiento pos
compra

Compra correcta

Nivel: Correlacional

Disefio:
No experimental — de
corte transversal.

Poblacion:

930 clientes de la
empresa en el afio
2018.

Muestra:
195 clientes.

Técnicas: Encuesta
Instrumentos:

Cuestionario

Procesamiento: SPSS
v. 24

Fuente: Elaboracién propia, adaptado del marco teérico.
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Anexo B
Cuestionario de encuesta

UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN MARTIN-TARAPOTO

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

TITULO: EL MERCHANDISING DE GESTION Y DECISION DE COMPRA DE LOS CLIENTES
DE LA EMPRESA GRUPO PAQUISHA S.A.C. TARAPOTO, 2018

Introduccion

Buenos dias sefior (a), soy estudiante de la Universidad Nacional de San Martin le pido de
favor que me ayudara con esta encuesta a realizarse.

Lo cual tiene por finalidad recopilar informacion acerca del Merchandising de gestion, de
la empresa Grupo Paquisha S.A.C. Tarapoto.

Instrucciones

Marque con una equis (X) el nimero de su eleccion y trate de contestar de acuerdo al

enunciado que mejor refleje su punto de vista. Las opciones de respuesta son las

siguientes:
Muy malo Malo Regular Bueno | Muy bueno
1 2 3 4 5
N° Merchandising de gestion 112 |3|4]|5

Estudio de mercado

Consumidor

1 |¢Cbmo consideras los estudios de mercado que realiza la empresa?

Clientela

2 | ¢Como consideras el nivel de clientela que tiene la empresa?

Competencia

3 | ¢Como consideras la competitividad de la empresa frente a otras?

Gestion del espacio

Colocacion de secciones

¢ Como consideras que estan ubicados los productos dentro de la empresa

al momento de la compra?

Producto

5 | ¢Como consideras la calidad de los productos ofrecidos por la empresa?




Rentabilidad
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¢ Como consideras los precios de los productos que ofrece la empresa?

Gestion del surtido

Seleccion

¢Como consideras la variedad de productos con los que cuenta la

empresa?

¢Cémo consideras los precios de los productos que maneja la empresa?

Estructura

¢Como consideras los mobiliarios con los que cuenta la empresa para

una mayor visibilidad de los productos?

Determinacién

10

¢ Cémo consideras la exhibicion de los productos en puntos estratégicos

que llamen la atencion de los clientes?

Comunicacion

Publicidad en el punto de venta

11

¢ Como considera las promociones y/o productos que son exhibidos en la

entrada de la empresa?

Promocion

12

¢ Como consideras la comunicacion de las ofertas y/o promociones?

Fuerza de ventas

13

¢Coémo calificas la atencién al cliente por parte de la empresa?

Determincion del tamario lineal de cada seccion

Reparto

14

¢Cémo consideras los repartos que realiza la empresa de los productos?

Rotacion

15

¢ Como consideras la rotacion de los productos de la empresa?

Analisis comparativo

16

¢Como calificas a la empresa frente a la competencia?

iMuchas gracias por su colaboracion!
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Anexo C
Cuestionario de encuesta

UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN MARTIN-TARAPOTO
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FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

TITULO: EL MERCHANDISING DE GESTION Y DECISION DE COMPRA DE LOS CLIENTES
DE LA EMPRESA GRUPO PAQUISHA S.A.C. TARAPOTO, 2018
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Introduccion:

Buenos dias sefior (a), soy estudiante de la Universidad Nacional de San Martin le pido de
favor que me ayudara con esta encuesta a realizarse.

Lo cual tiene por finalidad recopilar informacién acerca de la decision de compra de los
clientes de la empresa Grupo Paquisha S.A.C. Tarapoto

Instrucciones:
Marque con una equis (X) el nimero de su eleccion y trate de contestar de acuerdo al

enunciado que mejor refleje su punto de vista. Las opciones de respuesta son las

siguientes:
Totalmente en | En desacuerdo | Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo
1 2 3 4 5
N° DECISION DE COMPRA 12 [3|4|5

Reconocimiento de la necesidad

Necesidad o deseo

1 |¢Laempresa le brinda motivacién alguna para comprar en ella?

¢Las recomendaciones de otras personas para realizar sus compras en la
empresa son las adecuadas?

3 | ¢Laempresa utiliza estrategias persuasivas que le incitaa comprar en ella?

Identificacion de alternativas

Productos y marcas alternativas

¢ Esta satisfecho con la informacion que tiene la empresa acerca de los
productos, disefios que esta buscando?

¢La empresa le muestra variedad de marcas de los mismos productos
donde Ud. puede libremente elegir?




¢ Los productos ofrecidos por la empresa consideras que son duraderos y
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6
de buena marca?
7 ¢La diferencia de precios entre marcas del mismo producto es
significativa?
Evaluacion de alternativas
Pros y contras de las alternativas
8 ¢La eleccion de los productos por parte de la empresa para ofrecer al
cliente es la adecuada?
9 | ¢Los productos comprados satisfacen sus necesidades a cabalidad?
10 ¢Los productos adquiridos son de garantia en la Ud. Puede
recomendarlos?
Decision
Decisién de compra
11 |¢Como consideras la diversidad de marcas y productos que tiene la
empresa?
12 | ¢La influencia de opiniones de terceros o familiares en sus intenciones de
compra fue adecuada?
13 | ¢La atencién brindada por el personal de ventas cumple con sus
expectativas?
Comportamiento pos compra
Compra correcta
14 |¢Como calificas el nivel de satisfaccion después de comprar los
productos?
15 ¢ Los productos comprados en cuanto a la calidad son los adecuados?
16

¢Considera Ud. que realizo la compra correcta?

iMuchas gracias por su colaboracion!




