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Resumen

La tesis tiene como premisa recabar informacion de parte de los clientes de la marca
Vistony, que se encuentren en el ambito del Centro de distribucion Huancayo, ello bajo los
lineamientos de las variables identificadas que son: Merchandising y decision de compra.
Tomando en consideracion que la poblacion de estudio son los clientes de la marca Vistony en

su gama de productos.

La tesis tiene como problema de investigacion la siguiente interrogante, ¢Qué relacion
existe entre el merchandising y la decision de compra de los clientes de la marca Vistony
Huancayo - 2019?, y a su vez se divide en los problemas especificos, los mismos que se
encuentran planteados haciendo de las dimensiones de la variable; también se debe de tomar en
cuenta que como objetivo general que es establecer la relacion que existe entre el merchandising
y la decision de compra de los clientes de la marca Vistony - Huancayo 2019; asimismo, para
lograr el objetivo general se utilizo los lineamientos metodoldgicos, tomando en consideracion
el método es deductivo, el nivel correlacional, con el disefio no experimental y se usé el
cuestionario como instrumento para recabar los datos de los clientes en los puntos de venta del
centro de distribucion Huancayo de la marca Vistony. Después de la aplicacion del instrumento
se pudo recabar los siguientes resultados: que las dimensiones definidas por el merchandising
se encuentra relacionadas directamente con la decision de compra de los clientes de la marca
Vistony y logrando concluir que la investigacion ha revelado la existencia relacional entre las
variables Merchandising y decisién de compra, esto notado mediante la descripcion del
promedio puntual en la que 50% de los valores obtenidos son representados por los clientes que
refirieron encontrarse de acuerdo, reforzado con un valor calculado u observado en el
coeficiente de correlacion Chi cuadrado mayor al coeficiente Chi cuadrado tabulado (X2 =

99,078 > X2 = 26,296), y un coeficiente de correlacion de 0,507.

Palabras claves: Merchandising, Decision de compra, marca y correlacional
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Abstract

The thesis's premise is to collect information from customers of the Vistony brand,
who are in the scope of the Huancayo Distribution Center, this under the guidelines of the
identified variables that are: Merchandising and purchase decision. Taking into consideration

that the study population is the customers of the Vistony brand in its range of products.

The thesis has as a research problem the following question, What relationship exists
between merchandising and the purchase decision of the customers of the Vistony Huancayo
brand - 2019 ?, and in turn is divided into the specific problems, the same ones that are found
raised by making the dimensions of the variable; It should also be taken into account that as a
general objective, which is to establish the relationship that exists between merchandising and
the purchase decision of the customers of the Vistony - Huancayo 2019 brand; Likewise, to
achieve the general objective, the methodological guidelines were used, taking into account the
method is deductive, the correlational level, with the non-experimental design and the
questionnaire was used as an instrument to collect customer data at the points of sale of the
Huancayo distribution center of the Vistony brand. After the application of the instrument, the
following results could be obtained: that the dimensions defined by merchandising are directly
related to the purchase decision of the Vistony brand customers and managing to conclude that
the research has revealed the relational existence between the variables Merchandising and
purchase decision, this was noted through the description of the punctual average in which 50%
of the values obtained are represented by the customers who reported being in agreement,
reinforced with a calculated or observed value in the Chi square correlation coefficient greater
than Tabulated Chi square coefficient (X_C "2 =99.078> X_o " 2 = 26.296), and a correlation

coefficient of 0.507.

Keywords: Merchandising, Purchase decision, brand and correlational
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Introduccion

La tesis se enmarca en el estudio de los conceptos de merchandising y la decision de
compra, tomando en consideracion que las empresas en la actualidad buscan tener herramientas
para poder atraer a sus clientes y prospectos, por ello tiene la relevancia de investigacion.
Asimismo, la tesis considera opiniones de diversos autores y entendidos de las variables
identificadas, considerando asi que en la actualidad toda organizacién tiene la preocupacion de
analizar los distintos factores de ambas variables identificadas.

La organizacion de la tesis se encuentra conformado por capitulos, tomando en
consideracién en Capitulo I, se enfoca en el planteamiento del estudio, tomando énfasis en el
planteamiento del problema, objetivos y las delimitaciones con la finalidad de enmarcar la tesis
en su magnitud. Logrando acceder a la empresa Distribuidora Huancayo de la marca Vistony,
el cual fue el objeto de estudio.

En el Capitulo Il denominado marco teorico, se encuentra conformado por los
antecedentes del estudio, donde se recabo informacion de investigacion anteriores que
consideran las variables de estudio; asimismo, las bases tedricas donde se recaba informacion
de autores de libros sobre los conceptos de las variables identificadas, también se considera las
principales definiciones de términos y por ultimo las hipotesis y variables.

En el Capitulo 111, se considera los lineamientos metodoldgicos que enmarca la tesis,
donde se determina el enfoque, nivel, tipo, disefio de la investigacion, poblacion, muestra y el
tratamiento del instrumento para la recoleccion de datos.

Por ultimo, el Capitulo 1V, que enfoca los resultados obtenidos de la aplicacion de
instrumento de recoleccion, la contratacion de las hipotesis planteadas y la discusion de los

resultados obtenidos en referencias a los antecedentes considerados.
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CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En el presente contenido se considero la descripcion de la realidad problematica que
se encuentran inmersos en las empresas, por ello, se realiz6 el analisis de articulos de opinion
para que también la recopilacion de datos de la empresa donde nos dio a conocer los principales
problemas que existe en la empresa, para poder plantear las interrogantes de investigacion, la

determinacion de los objetivos, la delimitacion y por altimo la justificacion.
1.1.  Descripcion de la realidad problemaética.

En la descripcion de problema se considera los antecedentes del problema, que se
considera articulos de revistas especializadas, opiniones de expertos del tema a estudiar;
Asimismo, se considera informacion de la empresa y descripcion del problema de estudio, con

evidencias de la existencia de este.

Segun (Arrieta , 2013) menciona que la aplicacion de la campafia de
marketing toda empresa espera que afecte de manera directa en las ventas, pero
existen otros factores que son muy complicados de medir como las percepciones de
los consumidores. En su publicacién en la revista electronica ConexiénEsan (i) a la
interrogante (Qué es mas dificil de medir como impacto: los conocimientos y

entrenamiento de personal o las campafias de marketing? Definitivamente las
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campafias de marketing, debido a que sus efectos no son medibles, solo son
observables. (ii) a la interrogante ¢Cudles son los otros rubros? es la marca, las
percepciones entre otros, se debe de tener en cuenta que los resultados se pueden
percibir en un afio o seis meses. (iii) a la interrogante ¢Cuales son los sectores o
actividades donde se le da una mayor importancia a la evaluacion de impacto? Se
esta otorgando mucho enfasis a la intuicion cayendo muchas veces al empirismo
sin tomar en cuenta la gestion y las finanzas de la empresa. (iv) a la interrogante
¢Las empresas le dan importancia a la medicién del impacto de una intervencion
intangible, como el marketing o aparicion en los medios? Si la importancia que se
otorga es muy fuerte, pero muchas veces con poca efectividad en su aplicacion, por
ende, los resultados son deficientes. (V) ¢Y que nos puede decir del marketing en
Internet? la presencia en redes no te garantiza la efectividad en las ventas, ello se

debe de entender como tal y no generar justificaciones basados en la tecnologia.

Segun (Najul, 2011) informa con respecto a la atencion al cliente que es
importante que las empresas analicen tres aspectos para lograr una competitividad
optima, es necesario evaluar el sistema de atencion a los clientes, el éxito depende
principalmente de las demandas de sus clientes, en segundo observar el servicio al
cliente en este aspecto debemos de tener en cuenta el talento humano cumple una
funcién importante en este aspecto, asi mismo satisfacer las necesidades y los
deseos de los clientes para tener una sostenibilidad en el mercado sea el producto o
servicio, las organizaciones deben estar orientados hacia el cliente. Cada dia los
clientes son mas exigentes debemos de focalizarnos mas en el servicio que se le
brinda al cliente, debemos tomar la importancia necesaria a lo que realiza la
competencia. La atencion al cliente es algo que trasciende y nos lleva al éxito a las

organizaciones.
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Segun (Romero, 2006) manifiesta con respecto a la atencion del cliente
que se realiz6 una investigacion del tema principios éticos con la finalidad de
describir la relacion de los principios y valores éticos en las organizaciones,
Ilegando a la conclusién que los valores éticos son muy importantes y determinantes
para brindar un buena atencion y servicio de calidad en los servicio financieros, asi
mismo nos sugiere realizar o implementar un codigo de ética del comportamiento
laboral para que haya una proteccion de la organizacion y clientes y se fomente el

espiritu de servicio.

Segun (Tejada , Vasquez , & Fajardo, 2015) respecto a la gestion de ventas
nos informa para lograr una ventaja competitiva es conocer lo que desea el
consumidor y de esa manera potencializar la satisfaccion. Asimismo, es
significativo conocer las estrategias y técnicas de marketing con el proposito de
conocer acertadamente lo que piensan los clientes. Se conbina el neurociencia y el
marketing para incrementar las ventas y las ganancias de las empresas. Es
considerable tener en cuenta los beneficios y la importancia del neuromarketing,

buscar estrategias, técnicas y lograr atender como realmente quiere el cliente.

Segun (Thompson, 2006) al respecto de la administracion de la fuerza de
ventas menciona que es verdaderamente es vital conocer 7 temas importantes en
el proceso de ventas como es primer tema, reclutamiento y seleccién, seguido por
la capacitacion, direccion, la motivacion, la evaluacion, compensacién vy
supervision  hasta la supervision, todos estas temas son importantes en la

administracion de ventas y lograr una mejor desempefio de su fuerza de venta.

Segun el autor (Roca , 2010) manifiesta que existe una empresa que se
encuentra ubicada en la Comunidad Valenciana y desarrolla su actividad desde hace

mas de cincuenta afios sus actividades y se dedica a elaborar y envasar un producto
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de alimentos y a través de los canales habituales. La problematica de la empresa es
que la gestion del punto de venta es pesima ya que los clientes cada vez estan
realizando menos pedidos y los costos logisticos se incrementan. Conociendo el
problema que se encuentra atravezando la empresa, es mas que importante la
gestion del punto de venta es decir analizar la cobertura, la rotacion, las
promociones Yy el personal que nos pueda ayudar a establecer relaciones con los

clientes.

Segun el autor (Mikkelsen, 2017) establece la postura que un punto mas
que importante es la comunicacion y la publicidad ya que genera expectativas al
consumirdor respecto al producto o servicio que se brinda, ya que ello se traduce
en la satisfaccion o insatisfaccion, elolo sumado al gestion de marca e impletancion
de estrategias de comunicacion del producto. EI consumidor establece la relacion

directa de lo que hace la empresa y lo que recibe.

De acuerdo a la opinion de los autores antes mencionados nos ayudarén a establecer
la importancia de la gestion del merchandising y la decision de compra de los consumidores
de bienes, y como ello determina el comportamiento de consumo y el éxito de la parte comercial
de las empresas, por ende, analizaremos los principales problemas que ocurren en el Centro de

Distribucion Nogasa S.A.C.

Vistony Compafiia Industrial del Perd S.A.C. es una empresa con mas de 25 afios de
experiencia especializada en la Fabricacion, Comercializacion y Distribucion de Lubricantes y
Grasas de la marca VISTONY enfocada en los segmentos del Sector Industrial, Automotriz y
Minero. Es una Empresa 100% de capital peruano, fundada por el Sr. Oswaldo Hidalgo Solis y
Hnos., con presencia a nivel nacional con sucursales en Bolivia, Ecuador, Paraguay, Chile,
Espafia y Estados Unidos, dedicado a la elaboracidn de aceites automotrices e industriales,

cuenta con una gama de mas de 400 productos. En los ultimos afios la empresa ha realizado
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inversiones en construccién de plantas industriales y gestién de la calidad. Logrando asi la
certificacion de niveles internacionales, a traves del Sistema de Gestion de Calidad I1SO 9001-
2008, asimismo la empresa es miembro activo del NLGI (Instituto de Normalizacion de Grasas
Lubricantes), el cual estandariza la calidad en sus procesos de elaboracion de sus productos a

nivel internacional.
Mision:
Somos una empresa que produce y comercializa lubricantes con altos estdndares
de calidad, satisfaciendo las necesidades de nuestros clientes, con personal

altamente calificado, teniendo en cuenta el cuidado del medio ambiente,

agregando valor a sus marcas y asegurando la rentabilidad.

Vision:

Ser una empresa trasnacional, lider en lubricantes de clase mundial.
Valores:

Integridad, Compromiso, Respeto, Lealtad, Innovacion y Responsabilidad

A nivel de la Region Junin cuenta con dos centros de distribucién situados con las
ciudades de Huancayo y la Merced, los que involucra las labores de ventas y distribucién, las
operaciones se encuentran con mucho énfasis en buscar y gestionar clientes con mayor fuerza
de ventas. Para la tesis se centro en el andlisis de los clientes del Centro de Distribucion de

Huancayo bajo la razén social Nogasa S.A.C:

Surge con la finalidad de crecimiento y expandir el mercado en la zona centro, inicia
sus actividades como centro de distribucion el 20 de setiembre de 2016, inicialmente en
Carretera Central S/N Distrito de San Agustin de Cajas, local alquilado mientras se iniciaba la
construccion de su propio local en mismo que se encuentra situado en la Carretera Central S/N

Sincos — Jauja, frente al Centro de Salud Sincos, que se encuentran las operaciones a partir del



23

05 de Julio de 2017. Inicia sus operaciones diarias en el horario de 7:45 am a 5:00 pm horario

a nivel nacional con una hora de refrigerio.

La fuerza de ventas y cobranzas debe ir a campo con todas sus herramientas de trabajo
como lista de promociones, lista de precios, estado de cuentas de los clientes, hojas de rutas,
facturas o boletas de mercaderia ya entregada a los clientes, talonarios de pedidos, recibos de

cobranzas, debera de llevar todo su material de trabajo para la gestion de ventas y cobranzas.

El proceso diario de los vendedores es, tomar el pedido todos los dias, y por las noches
pasar los pedidos por el sistema interno EPICOR 10, y, asimismo, el reporte de cobranza por
Excel. El pedido y reporte de cobranza es recepcionado por el administrador para ser atendido
al dia siguiente y programado su despacho, el cual involucra la facturacion y alistado de
mercaderia. El centro de distribucién Huancayo cuenta con dos vendedores de campo,
distribuidos en las siguientes zonas: Carlos Mayta Garcia visita clientes del distrito del Tambo,
Jauja, Pilcomayo, Concepcion, Matahuasi, San Jeronimo, todo el Valle del Mantaro.
Actualmente cuenta con 322 clientes que se encuentran distribuidos de la siguiente manera:
Chupaca (21 clientes), Huamancaca Chico (7 clientes), Concepcion (22 clientes), Matahuasi (3
clientes), Mito (1 cliente), Santa Rosa (3 clientes), Huancayo aledafio (17 clientes), Chilca 4
clientes, EI Tambo (169 clientes), Hualhuas (1 cliente), Pilcomayo (3 clientes), San Agustin (7
clientes), San Jeronimo (3 clientes), Sicaya (3 clientes), Jauja (52 clientes) y Otras zonas (6
clientes). Y Jimy Sotomayor Contreras visita clientes del distrito de Huancayo, Chilca y del
departamento de Huancavelica (Huancavelica, Pampas, Acobamba, Paucara, Colcabamba),
cada quince dias el vendedor programa sus viajes para la gestion de ventas y cobranzas, asi
mismo el vehiculo de Vistony realiza la distribucion y reparto de mercaderia a los clientes de
esta zona por la distancia y con la finalidad que la mercaderia llegue sin deteriorados y los
clientes no paguen flete por la atencidn. Actualmente cuenta con 210 clientes que se encuentran

distribuidos de la siguiente manera: Huancavelica (29 clientes), Acobamba (11 clientes),
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Paucard (11 clientes), Lircay (22 clientes), Tayacaja (19 clientes), Huancayo (107 clientes),

Sapallanga (7 clientes) y Otras zonas (2 clientes).

ADMINISTRADOR

SUPERVISOR DE VENTAS

ALMACENERO OPERADOR DE
REPARTO

CHOFER

VIGILANTES

VENDEDORES

Figura 1. Organigrama del Centro de Distribucion de Huancayo

Nota: Datos extraidos de la empresa Nogasa S.A.C. (2019)

Para la caracterizacion del problema se utilizara los hechos que constantemente se

encuentran sucediendo desde afos atras en las instalaciones de la Empresa Nogasa S.A.C, con

la finalidad de la formulacién del problema de estudio.

El 4rea de créditos y marketing entreg6 a todos los clientes unas tarjetas vip

que permite hacer conocer a cada uno de los clientes su linea de crédito para la ser

atendidos sus pedidos a través de nuestra fuerza de venta, sin embargo cuando el

vendedor pasa un pedido considerando la linea indicada en la tarjeta vip, el area de

créditos y cobranzas rechaza el pedido del cliente sin tomar en consideracién la

lineas de crédito de las tarjetas vip, esto genera incomodidad al vendedor y a su vez

al cliente quien ya espera por la atencion de su pedido. Las lineas de créditos no

estan bien definidas, cada area maneja informacion diferente, como se verifica en

las hojas de rutas de los vendedores, en la tarjeta vip y lo que se indica en la base

de datos del area de créeditos. Esto podemos observar en el correo de fecha 08 de

noviembre.
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En Vistony, se puede observar que se tiene mas de 200 clientes, de los cuales
sus pedidos son muy variables, existen clientes que sus pedidos son de manera
constante mes a mes, mientras otros clientes sus pedidos son por espacios muy
largos, lo que se puede evidenciar en el sistema de ventas que maneja la empresa.

evidenciar en el correo de fecha 17 de setiembre Semaforo de clientes.

Una de las areas mas importantes para poder concretizar las ventas es el area
de marketing ya que ellos son los responsables de desarrollar publicidad como
afiches, fecheros, gorros, aromatizadores, en los puntos de ventas con la finalidad
de tener presencia en el segmento de lubricantes y por ende lograr el
posicionamiento de la marca. En la empresa se encuentra centralizado el manejo de
los materiales publicitarios ello provoca que al realizar pedidos de estos materiales
muchas veces no se otorga la importancia debida y son atendidas con posterioridad,
logrando asi la perdida de ventas y por ende pérdida de clientes, esto podemos

apreciar en el correo de fecha 26 de setiembre.

Asimismo, la empresa tiene la politica de colocar letreros de forma gratuita
a los clientes el cual consiste considerar la marca Vistony y nombre del
establecimiento, con la finalidad de generar una mayor relacion empresarial y a su
vez poder tener mayor presencia con los clientes finales, el proceso es sencillo, la
solicitud es realizada por el vendedor a través de algunos formatos al administrador,
este a su vez envia al area de marketing para la atencion inmediata, pero el area de
marketing el tiempo de respuesta y atencién es demasiada lenta que en muchos
casos el cliente piensa que no sera atendido con el letrero, esto genera desconfianza
con el cliente y perjudica en las ventas, esto podemos apreciar en el correo de fecha

02 de octubre.
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Es importante realizar promociones que seran bien formuladas, establecidas
para que la fuerza de venta pueda lograr cerrar las ventas, el &rea de marketing
conjuntamente con la gerencia de ventas realiza promociones no acordes a la zona
0 no tomando en cuenta la realidad del rubro de lubricantes, con fecha octubre 2016
enviaron unos paquetes de productos para Huancayo en gran cantidad. Sin embargo,
los precios de estos paquetes no son apropiados, son muy caros, al cliente le
conviene comprar el producto por separado y no por paquete porque obtiene un
mejor beneficio, se solicita algun descuento o promocion con la finalidad de rotar
los inventarios de estos productos, esto podemos observar en el correo de fecha 06

de noviembre.

El talento humano cumple un papel muy interesante para el resultado de las
empresas, es por ello que es importante tenerlo motivado, en la empresa se lanzan
concursos para los vendedores de ventas y cobranzas. Sin embargo, al finalizar el
mes no se cumple con la entrega de premios, como consecuencia tenemos un
colaborador incomodo, insatisfecho, desconfiado, en el correo de fecha 08 de
agosto, tenemos el comunicado de la supervisora donde manifiesta a la fuerza de
ventas dicho concurso. Sin embargo, a la fecha no se ha cumplido con el pago de

mencionado concurso.

La politica de premios no se encuentra determinada, ya que al cumplimiento
de metas no se hace efectivo los premios antes comunicados a los vendedores. De
la misma manera la fuerza de ventas debe de recibir los viaticos necesarios para
desempefar su labor de ventas y cobranzas, en muchas ocasiones el vendedor que
viaja a provincia asume los gastos propios porgue no es reconocido por la gerencia
de ventas indicando que se tiene un importe establecido, los gastos de viaticos son

analizados y revisados por el supervisor de ventas y si no realiza el calculo correcto
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el deposito del vendedor serd menor a lo que gasta realmente, el colaborador se
incomoda y ello genera desmotivacion en su desempefio laboral y como
consecuencia no tener resultados favorables, en el correo 20 de octubre se ha
solicitado a la gerencia de ventas poder revisar los gastos de los vendedores y ser

no afectados econémicamente.

Parte del servicio al cliente es la atencion de los reclamos inmediatamente,
dentro de esto podemos evidenciar que tenemos reclamos que no son atendidos
oportunamente a causa de ciertas politicas que limitan la toma de decision
inmediata, todo reclamo debe ser tomado por el vendedor utilizando el formato
necesario e informar al &rea de calidad para su evaluacion y aprobacion. Sin
embargo, el vendedor toma el reclamo via verbal y se toma 1 a 2 dias para pasar el
correo de reclamo, seguido a ello pasa el reclamo y el area de calidad realiza la
evaluacion si procede 0 no, en muchos casos la respuesta es tardia, el cliente espera
que se le brinde una respuesta inmediata, en el correo de fecha 14 de octubre
podemos observar los tiempos de respuesta no son de forma oportuna tomando
varios dias, lo mismo pasa la respuesta interna es muy lenta y esto afecta para que
el administrador o el vendedor brinde una atencion optima a los clientes y como

consecuencia incomodidad para los clientes.

Las evidencias correspondientes de la ocurrencia de cada uno de los inconvenientes
antes mencionados se encuentran las evidencias (Ver anexo H) de la presente tesis. Por ende,
tomando en consideracion a los parrafos antecesores se pude determinar que los problemas

recurrentes son los siguientes:

e La empresa no cuenta con un sistema de reclamos, lo cual genera la impresion de

empresa informal, ello conlleva a tener mucha desconfianza de parte de los clientes y
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desmotivacion por la fuerza de ventas, ya que son ellos los directamente involucrados
en este proceso.

¢ Descoordinacion en las areas de ventas, créditos y reparto, logrando asi la incomodidad
de los clientes atendidos.

e Alta variabilidad de los pedidos de los clientes

e La centralizacion del area de marketing provoca descuido en los puntos de ventas, es
decir, no se encuentra material publicitario y merchandising, lo que se percibe
descuido en la marca.

e Generacion de desconfianza con los clientes por la atencién tardia de los letreros en
los establecimientos debido a la centralizacion del area de marketing.

¢ No se cuenta con la politica de descuentos y promociones dentro de la empresa.

¢ Al no tener la politica de viaticos la fuerza de ventas se encuentra muy desmotivado,
ya que muchas veces los gatos propios al desempefiar su funcidén no son reconocidos

por la empresa
1.2. Delimitacion del problema
1.2.1. Delimitacion espacial

El problema se restringio al estudio de los clientes de los puntos de venta de la

provincia de Huancayo de la marca Vistony.
1.2.2. Delimitacién temporal

El problema se encontré delimitada a nivel del tiempo en el afio 2019, ello
conlleva a identificar claramente la informacion necesaria para poder determinar la

relacion de las variables identificadas.
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1.2.3. Delimitacién conceptual o tematica

El problema se enmarcé en el andlisis del merchandising y la decision de la
compra, que surten como variables de la tesis, los mismos que se encuentran sustentados

en el marco tedrico por los distintos autores.
Formulacion del problema

De acuerdo situacién problemaética y los datos de la empresa, se pudo establecer los

problemas que guiaran la investigacion.

1.4.

1.3.1. Problema General

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

la marca Vistony Huancayo - 2019?
1.3.2. Problemas Especificos

Pe1 ¢Qué relacion existe entre la gestion del surtido y la decision de compra de los
clientes de la marca Vistony Huancayo - 2019?

Pe2 ¢ Qué relacion existe entre la arquitectura del establecimiento comercial y la decision
de compra de los clientes de la marca Vistony Huancayo - 2019?

Pez ¢Que relacion existe entre la gestion estratégica del punto de venta y la decision de

compra de los clientes de la marca Vistony Huancayo - 2019?
Justificacion
1.4.1. Justificacion Social

Que las tendencias del marketing se aplican con la finalidad de disminuir los
costos operacionales (promocion y publicidad) y por ende generar valor a los clientes
finales o intermediarios, el desconocimiento de las tendencias provoca el

encarecimiento de los productos y, por ende, provocar en los clientes buscar alternativas
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en su consumo. Ello, conlleva a un aporte en el tema social porque ello provocaria que
las empresas busquen competitividad en el desarrollo de sus labores para el beneficio

de sus clientes.
1.4.2. Justificacion Tedrica

La tesis utiliza la teoria del merchandising y la decision de compra de los
clientes, ya que basados en estos conceptos las empresas buscan dirigir la optimizacion
de los espacios destinados para el expendio de los productos, como es el caso en
Huancayo de la marca Vistony, con la finalidad de generar claramente la ventaja

competitiva de la marca en el sector donde distribuye los productos.
1.4.3. Justificacién Metodoldgica

Los inconvenientes se suscitaron en la aplicacion del instrumento de
recopilacion de datos del merchandising en los puntos de venta, debido a las distancias
y concentracion de estas, pero sin embrago se tuvo mucho cuidado en la recopilacion de
informacion, por ende, el enfoque de la tesis fue cuantitativa, utilizando el método
deductivo de corte transversal y de nivel correlacional. Ademas, la tesis servira como
marco teorico para nuevas investigaciones, las cuales tengan estrecha relacién con las

variables de estudio.
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1.5. Objetivos.
1.5.1. Objetivo General

Establecer la relacion que existe entre el merchandising y la decision de compra de los

clientes de la marca Vistony Huancayo — 2019.
1.5.2. Objetivos Especificos

Ok Identificar la relacion que existe entre la gestion del surtido y la decision de compra

de los clientes de la marca Vistony Huancayo — 20109.

Oe2 Identificar la relacion que existe entre la arquitectura del establecimiento comercial

y la decision de compra de los clientes de la marca Vistony Huancayo — 2019.

Oes ldentificar la relacion existe entre la gestion estratégica del punto de venta y la

decision de compra de los clientes de la marca Vistony Huancayo — 20109.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

En el presente acépite se considera el marco de la teoria en base las variables
identificadas, por ello, se encuentra organizado por los antecedentes, que son investigaciones
anteriores del tema a investigar, para que mediante las bases tedricas se fundamenta el estudio

para que por ultimo se define el marco conceptual.
2.1.  Antecedentes

(Castillo & Estrada, 2016), “El merchandising como estrategia del marketing de retail
y su influencia en la decision de compra de los clientes del segmento B de Plaza Vea del distrito

de Trujillo-2016”, Universidad Privada Antenor Orrego. Trujillo. Peru.

Segun. (Castillo Benguer, 2017). “La tesis desarrollada persigue como objetivo
general de determinar la influencia del merchandising como estrategia de marketing de retail
en la decision de compra de los clientes de Plaza vea en el segmento B del distrito de Trujillo.
Los autores identifican como variable independiente el merchandising tomado como estrategia
de marketing y variable dependiente la decision de compra. Asimismo, el marco tedrico se
encuentra referenciada por Kotler (2009) y Palomares (2012). En la metodologia se determind
como disefio de investigacion fue explicativo causal, la poblacion que se tomo en consideracion

estd compuesta 500 clientes, y como muestra fue 217 clientes, con muestreo probabilistico, y
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se utilizé como instrumento de recoleccion de datos el cuestionario. De acuerdo a los resultados
obtenidos podemos establecer que en el supermercado de Plaza Vea los clientes del segmento
“B” del distrito de Trujillo se encontrarse influenciados por el merchandising en cada punto de
venta tomando como premisa que la compariia establece la sensacion de bienestar y comodidad
a sus clientes en su permanencia en la tienda, fundamentado en el orden interno, utilizando los
recursos de color, la iluminacion, la composicion, la utilizacion de alturas y la union

sectorizada de elementos™...

(Duran & Nieto, 2014), “El visual merchandising como estrategia decisiva en las
tiendas de Zara, Pilatos, Studio F de la ciudad de Cali en los Centros Comerciales Jardin Plaza
y Chipichape y el impacto en la compra del consumidor”. Universidad Auténoma de Occidente.

Santiago de Cali. Colombia.

Segun. (Rodriguez D. T., 2017). “El objetivo de la tesis fue analizar las estrategias de
Visibilidad de Merchandising en las tiendas de Zara, Pilatos, Studio F en Cali en el primer
semestre del afio 2014, en las diversas tiendas comerciales del Jardin Plaza y Chipichape y el
impacto que representa en la decision de compra del consumidor final. Asimismo, el disefio de
la investigacion fue cuantitativo, se utilizd poblacion infinita y la muestra fue 384 clientes o
usuarios muestreo probabilistico, tambien se empled como técnicas de recoleccion de datos la
observacion y la encuesta. Los resultados obtenidos se considera que para la tienda Pilatos el
58%, en la tienda Zara el 61% y en la tienda Studio F el 61% de los encuestados afirmaron que
la motivacion es la marca, estableciendo la marca la variable la mas determinante que las

personas entran a las tiendas de retail” ...

(Guarna, 2015), “La tesis desarrollada por el autor toma como objetivo general
determinar la aplicacion de la estrategia de marketing centrada en el merchandising incide en
el nivel de ventas en los supermercados de San Gabriel. En la parte metodoldgica se considerd

como investigacion cualitativa y cuantitativa es decir mixta, la parte cualitativa se aplicd de
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coémo las personas realizan sus compras en los supermercados y la parte cuantitativa es de
acuerdo con la aplicacion de los instrumentos de encuesta y entrevista. El nivel de investigacion

es exploratorio” ...

Segun. (Mamani, 2018) “Entre los aportes tedricos estan: Bobadilla (2010), Mufioz
(2009), Bastos (2009), Chiavenato (2004), De la Fuente (2007), Koontz (2009). De los
resultados obtenidos por el investigador se pudo definir que el nivel de aplicacion de
merchandising incide directamente en las ventas que tienen los supermercados. Asimismo, la
presentacion tanto interna como externa de la tienda incide positivamente en las ventas y la
decision de compra en los diferentes supermercados de San Gabriel, cabe resaltar de la
aplicacion de la entrevista al gerente general, se desprende que el modelo de merchandising
debe de ser de conocimiento publico de sus empleados en base a la informacion recopilada se
plantea estrategias para mejorar los procedimientos del centro comercial Bastidas, el mismo,
que ayudara a generar cuota de mercado que necesita la empresa, en base al a utilizacion del

merchandising”...

(Suarez, 2016) “Relacion entre el merchandising y la decision de compra de productos
dermocosméticos en los Dermacenter de la ciudad de Trujillo, 2016.” Trujillo, Peru, La tesis
desarrollada por el autor tiene un nivel correlacional-descriptivo y considera como objetivo
principal de determinar la relacion del merchandising en la decision de compra de productos
dermocosméticos. Asimismo, la tesis cuenta como enfoque cuantitativo, el instrumento de
recoleccion de datos es la encuesta, el mismo que se aplicé a los clientes de las cadenas
farmacéuticas de Inkafarma y MiFarma que se encuentran ubicadas en los distritos de Trujillo
y Victor Larco. La tesis persigue demostrar la hipdtesis que, si el merchandising genera una
relacion positiva y significativa en la decision de compra de productos dermocosméticos, de
acuerdo con los resultados obtenidos la relacion es positiva y significativa entre las variables

identificadas. Asimismo, nos permite establecer como conclusion que los clientes que compran
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y acuden a estos puntos de venta por las promociones, aspecto fisico e imagen, ubicacion y la

presencia de una dermo consultora” ...

(Cotrina, 2018), “Merchandising en la decision de compra de los consumidores de la
feria internacional Lima de la ciudad de Tacna. 2017, Tacna, Peru, El objetivo planteado por
el autor es determinar la correlacion entre el merchandising y la decision de compra de los
consumidores en el objeto de estudio. La metodologia utilizada es investigacion de corte basica,
con disefio descriptivo-correlacional, como muestra se determindé a 158 clientes en 23
establecimientos, los instrumentos utilizados fueron la ficha de observacion y el cuestionario
para la decision de compra. Como resultados se pudo determinar que la decisién de compra se
reporta que el 82.6% presentan un nivel regular, asimismo sobre el merchandising, indican que
78.3% aplican técnicas inadecuadas, tomando en cuenta ello se aplic6 la prueba de hip6tesis
utilizando la Chi cuadrado a un nivel de significancia de 0.05, reporta p valor = 0.001, siendo
que p < 0.05, por tanto, rechazamos la hipotesis nula. Por ello se logra establecer la conclusion,
que los comerciantes no aplican técnicas de ventas y la decision de compra de los consumidores
es baja, tomando ello en cuenta, se puede comprobar la relacion significativa entre el
merchandising y la decision de compra de los consumidores de la Feria internacional Lima de

la ciudad de Tacna, en el afio 2017 ...
2.2. Bases tedricas
2.2.1. Merchandising

Segun Hervas (2012) “Consideran que el merchandising son un conjunto de
técnicas psicologicas que se aplican en las ventas estd puede ser en conjunta o por
separado segun sea el caso de los fabricante. Por ello, el concepto de merchandising y las
técnicas correspondientes no siempre se utilizan de idéntica forma porque los objetivos

que se persiguen no siempre son los mismos. En todo caso, todas las actividades de
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merchandising han de realizarse teniendo en cuenta los objetivos perseguidos por la

empresa para conseguir asi su maxima efectividad” ... (p.14)

Segun (Palomares, 2011), “El merchandising es el movimiento de la mercancia
hacia el consumidor de acuerdo con la necesidad que estos requieran. Se debe de tomar
en consideracion que existe 2 puntos de vista desde la perspectiva de parte del distribuidor
y del fabricante. Por tanto, para los fabricantes el merchandising es mostrar eficazmente
los productos en los puntos de venta para ello utiliza el disefio del packaking, la publicidad
con la finalidad de seducir la atencion del consumidor final orientado hacia el producto
Asimismo, para los distribuidores, y los detallistas, consideran al merchandising como el
conjunto de técnicas y herramientas que sirven para generar y gestionar estrategias para
estar orientado con el objetivo y obtener la rentabilidad esperada y logrando la

satisfaccion de los clientes claves™... (p. 13)
2.2.1.1. Técnicas de merchandising:

Segun los autores Hervas (2012) “Consideran al merchandising que puede
ser aplicado por el distribuidor o por el fabricante, debido que los dos tienen intereses
en comun que el producto sea comprado por el consumidor final. Para ello, cada uno
debera de emplear diferentes técnicas. (i) Llevada para el fabricante, (ii) Llevadas para
ambos en conjunto el fabricante y distribuidor. (iii) Llevadas a cabo por el distribuidor

o0 detallista” ... (pp. 14-15)
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2.2.1.2. Tipos de merchandising:

Segln (Mamani, 2018) “Plantea que el merchandising tiene tipos y se dividen
en tres: el merchandising visual, de gestion y de seduccion. (i) EI merchandising visual
consiste en que las empresas fabricantes o productoras efectlan diversas actividades
diferenciadas en el interior de cada establecimiento para ello, utilizan varias técnicas
como: descuentos, animaciones, concursos, degustaciones, demostraciones, muestras,
cupones, anfitrionas, impulsadoras con ello se lograr la preferencia de los consumidores
dirigido hacia la marca y analizar el comportamiento y necesidades de los consumidores.
(ii) El Merchandising de gestién es cuando el distribuidor ejecuta técnicas para
demostrar de forma mas atractiva e interesante los puntos de venta para las personas que
ingresen a comprar los productos ofertados. La gestion de los productos, la iluminacion,
el ambiente, el espacio, las categorias, el orden y la relacion con el cliente son factores
definitivos en este tipo de merchandising. (iii) Merchandising de seduccion tiene la
intencion de atraer o encantar al consumidor para ello utilizard medios virtuales, avisos
ofertas para los hogares, oficinas, catdlogos que generen el interés del cliente y ellos

puedan escoger los productos o servicios y seran enviados a sus domicilios™ ... (p. 58).

Asimismo, (Palomares, 2011) Establece que hay dos tipos de merchandising

son los siguientes:
i.  El merchandising visual.

(Palomares Borja, 2011). “El merchandising visual, reafirma sus decisiones
estratégicas en seis elementos operativos, como se visualiza en la figura 2. Los métodos
que se desarrollan en el merchandising visual estdn direccionados a una buena
exposicion de los productos de la mejor manera, buenas condiciones visuales y sean

viables para fomentar la venta hacia el consumidor. Deseando que los productos y
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servicios sean cada mas mas atractivos con un ambiente comodo para asi incitar o

persuadir a la compra en el punto de venta” ... (pp. 21-22).

MERCHANDISING VISUAL
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POTENCIAR LA IMAGEN
PROVOCAR VENTAS POR IMPULSO
POTENCIAR LA PUBLICIDAD EN EL LUGAR DE VENTA

Figura 2. Elementos del merchandising visual
Nota: Tomado de Merchandising. Teoria, practica y estrategia. Madrid: Esic Editorial.

ii.  El merchandising de gestion.

(Palomares Borja, 2011). “El merchandising de gestiobn asegura sus
decisiones estratégicas en las seis areas operativas como se muestra en la figura 3, dentro
de ellas considera a: analisis del mercado, analisis del surtido y de rentabilidad, gestion
estratégica de la superficie de ventas y del lineal desarrollado, la politica de
comunicacién, para adquirir mayor competitividad y lograr satisfacer al cliente clave.
Asi mismo, gestionar adecuadamente la superficie de ventas y el lineal desarrollado” ...

(pp. 23-24)
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MERCHANDISING DE GESTION
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GESTION ESTRATEGICA DEL PUNTO DE VENTA

Figura 3. Elementos del Merchandising de gestion
Nota: Tomado de Merchandising. Teoria, practica y estrategia. Madrid: Esic Editorial.

Y finalmente para Hervés (2012) “divide segun su funcion de su naturaleza,

y por ello los clasifica en”:

a.

De presentacion. — Segun. (mheducation, 2015). “Se puede determinar cémo la
manera de presentar los articulos y el punto de venta de modo que el acto de compra
sea lo mas agradable y sencillo posible para el cliente, y lo més rentable posible
para el establecimiento. En definitiva, pretende hacer atractivo y dindmico el punto
de venta con el fin de guiar al consumidor e influir en su comportamiento de
compra” ...

De seduccidn. - Consiste en la denominada “tienda especticulo” y pasa por la
concepcion del mobiliario especifico, la decoracion, la informacion, etcétera, con
el objetivo de dar un aspecto seductor al lineal y a la tienda para promover la imagen
del propio distribuidos. Y permite descubrir el poder de atraccidon que tienen
determinados productos complementarios, pues son los que contribuyen a la

diferenciacion del punto de venta respecto a su competencia.
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c. De gestidn. — Son las caracteristicas que permite la gestion de los espacios e incluir
la variedad de productos en base a tamafios y presentaciones para generar la
satisfaccion del cliente y la rentabilidad de las empresas el objetivo del acapite es
la recoleccion y anélisis de datos. Si dejar de lado la segmentacion y estructuracion
de los ambientes del establecimiento, buscando su optimizacion. (pp. 15-16)

2.2.1.3. Funciones del merchandising.

Para (Palomares, 2011) identifica las funciones de los dos tipos de

merchandising orientados para el consumidor y detallistas.

Las del fabricante son: (i) El packaging atractivo y persuasivo. (ii) La

publicidad en el lugar de venta. (iii) Supervision en el punto de venta. (pp. 14-15).

Las del detallista: (i) Agrupacién de productos. (ii) Arquitectura exterior e

interior. (iii) Localizacion de productos. (iv) Distribucion del espacio. (pp.19-21).

Segun (Prieto, 2010) el autor menciona que el merchandising debera de
responder a las interrogantes: (Qué vender? (gestion del surtido); ¢Donde vender?

(gestion del espacio); ¢Coémo presentar los productos? (gestion estratégica).

2.2.1.4. Dimensiones del merchandising:

a. Gestion del surtido

Para (Palomares, 2011) es el conjunto de -caracteristicas del
establecimiento con la finalidad de satisfacer a los clientes para lograr
rentabilidad para los involucrados. La gestion de surtido es muy importante
porque permite generar los espacios suficientes, teniendo en cuenta el tipo de
clientes para poder satisfacer las necesidades que aparecen, tomando en
cuenta el orden, variedad en tipos, basado en un surtido especifico. (pp 33-

34).
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i. Dimensiones estratégicas del surtido:
Para (Palomares, 2011) establece las dimensiones.
a.- Amplitud del surtido

Es la cantidad de elementos que se encuentran en el area

comercial basado en la presentacion y estructura.
b.- Anchura del surtido

Cuando se establece la anchura se refiere a la cantidad de
categorias de los productos por familias o caracteristicas especificas y

comunes.
.- Profundidad del surtido

La profundidad del surtido evalta el nimero de referencias que
tiene una contundente familia o subfamilia de productos; por lo que se da
en diversidades marcas, modelos, tamafios, etc., que conforman la oferta

comercial del establecimiento comercial. (pp. 67-73).
ii. La gestion por categorias en el punto de venta.

Segun (Palomares, 2011) es el proceso del tridente que se encuentra
compuesta por el consumidor, el distribuidor y el fabricante, que se
encuentran basado en la categoria de los productos con la finalidad de generar
e incrementar las ganancias. Cuando existe la gestion de estructura del surtido
de los productos en el punto de venta. Tener una estrategia bien determinada

complementara al proceso de la gestion por categorias en el punto de venta.

(p. 81)
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Iii. La arquitectura comercial

Para (Palomares, 2011) dentro de la arquitectura comercial esta como
organizar, velar tanto el espacio exterior como el interior del establecimiento
comercial. Para ello, tener en cuenta la iluminacion, el aroma, los colores, la
forma, el disefio, la temperatura y la musica, son elementos que conforman
para que el consumidor se sienta atraido al momento de buscar un producto y
sea influido por uno o varios articulos que se encuentran en el establecimiento

comercial pp. (107-108)
Iv. La arquitectura exterior del establecimiento comercial

Para (Palomares, 2011) la infraestructura identifica la identidad y
personalidad debe tener elementos importantes que signifiquen una imagen
corporativa ideal, los elementos de la infraestructura exterior son: la

identidad, el escaparate y la entrada.
a. Laidentidad

Segun. (Philip, 2002). “La identidad se puntualiza con un nombre,
término, simbolo, singo, disefio o la combinacion de estos, formando el rotulo
comercial o corporativo cuyo objetivo es identificar los bienes o servicios de

un vendedor o grupo de vendedores” ...
b. Laentrada

Segun. (Philip, 2002). “Es necesario que la entrada junto con los
demas elementos que conforman la arquitectura exterior del punto de venta
se adapte fielmente a la imagen y al concepto del establecimiento de acuerdo
con el formato comercial al que pertenece, asi como a la normativa existente

en materia de accesibilidad en la edificacion de publica concurrencia” ...
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c. Elescaparate

Segun. (Philip, 2002). “El escaparate es el principal vehiculo de
comunicacion entre el comercio y sus clientes claves, sintetizando y

reflejando el estilo de la tienda, lo que es 'y lo que vende” ... (pp. 108-118)
v. La arquitectura interior del establecimiento comercial

Para (Palomares, 2011) “Refiere que el técnico de merchandising debe
resolver a nivel técnico y estético el disefio de los elementos que forman la
arquitectura interior del establecimiento comercial, con el fin de organizar
estratégicamente la superficie de ventas de manera l6gica, comoda y
ordenada, propiciando una experiencia positiva, que garantice la rentabilidad

futura del comercio” ... (pp. 154-155)
vi. La gestion estratégica del punto de venta

(Palomares, 2011) “Refiere que, a la hora de gestionar
estratégicamente el punto de venta, tenemos que planificar una serie de
criterios estratégicos que permitan asegurar la calidad del trabajo y el éxito

de antemano” ... (p. 204)
vii. Localizacion de los productos.

(Palomares, 2011) “Menciona respecto a la localizacion de los

productos los clasifica en”.
a.- Funcion de la rotacion de las categorias

(Palomares, 2011) “En definitiva, se trata de ordenar los

diferentes de productos que forman el surtido del establecimiento
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comercial, en funcién del nivel de ventas que alcanzan los articulos

agrupados por categorias en un determinado periodo de tiempo” ...
b.- En funcion de los roles de compra:

(Palomares, 2011) “La division del surtido se encuentra en base
a los habitos de compra del consumidor, interrelacion, caracterizacion y
asociacion de productos, con el fin de localizarlos estratégicamente sobre

la superficie de ventas” ...
c.- En funcién de los tipos de compra:

(Palomares, 2011) “El consumidor cuando entra a un
establecimiento, puede que tenga muy claro lo que en él va a adquirir
porque lo ha planificado de antemano, esto es lo que se llama compra
prevista. Pero la mayoria de veces no tiene una idea clara y precisa del
producto que desea compra, ya que espera, asi como el asesoramiento
necesario por parte del vendedor parea decidirse en el punto de venta,

esto es lo que se llama compra imprevista™ ...
viii. En funcion a la presentacion

(Palomares, 2011) “Es evidente que los productos se disefiaron para
que puedan venderse a si mismos, el packaging de los mismos es sin lugar a
dudas una potente arma de seduccion para lograr compras por impulso, pero
necesariamente a la hora de presentar los productos sobre el lineal, hay que
aplicar diferentes técnicas y estrategias de implantacion para lograr mayor
eficacia en las ventas, asi como dependiendo de su naturaleza, conformar una
exposicion escénica o atmosférica, logrando que los productos susciten el

deseo de poseerlos o consumirlos™...
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Implantacion. (Palomares, 2011) “Consiste en la presentacion de los
articulos que forman una determinada categoria, con el fin de lograr una
presentacion que suponga para los consumidores un conjunto de articulos

relacionados en funcién de su naturaleza” ...

Exposicion. La exposicion consiste en la presentacion de un conjunto de
productos complementarios procedentes de distintas familias o categorias,
con el fin de exponer una composicidn escénica o atmosférica, de productos

interrelacionada en funcién de una necesidad de compra.

Fusion. La fusién consiste en una presentacion de productos clasificados por
familias de una misma categoria con exposiciones de articulos provenientes

de distintas familias complementarias. (pp 318- 322)
2.2.1.5. Beneficios del merchandising.

(Prieto, 2010) “Menciona que el merchandising es importante en la medida

en que produce valor agregado y crea diferenciacion en la competencia”.
a.- Consumidor

e Asocia los mensajes de las campafias publicitarias.

e Acceso favorable a los productos en sus maltiples presentaciones.
e Economiza tiempo y dinero.

e Mejora su concepto acerca del establecimiento.

e Satisface sus necesidades.

e Recibe mayor valor agregado.

e Simplifica la accién de comprar.

¢ Recuerda los productos que necesita.
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b.- Productor

e Da vida al producto.

e Desarrollar estrategias de marketing en el punto de venta.

e Equidad en la distribucién de los espacios.

e Reducir costos de operacién comercial.

e Afinar las relaciones con el consumidor en el punto de venta.
e Oxigenar el ambiente de negocios.

e Provoca mayor demanda de sus productos.

e Crea ambientes comodos.

e Mejora la calidad del servicio.

e Vencer a la competencia.
c.- Distribuidor

e Aprovecha mejor la superficie de exhibicion.

e Define estrategias efectivas de merchandising.

e Elimina articulos poco vendibles.

e Garantiza productos en condiciones optimas.

e Logra una mejor distribucion de los espacios.

e Negocia mas facil con los proveedores.

e Mejora la rentabilidad del punto de venta.

e Ofrece un surtido ideal a sus clientes.

e Permite mejor ubicacion de sus puntos de venta.
e Mayor frecuencia de compra.

e Vencer a la competencia. (pp.56-57)
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2.2.2. Decision de compra.

Segun (Armstrong & Kotler, 2013), “La decision de compra es parte de un
proceso mucho mas grande que inicia de las necesidades y la satisfaccion de esta”. (p.

142).
2.2.2.1. Fases del proceso de decision de compra.

Para (Armstrong & Kaotler, 2013) “El proceso de la decision de compra se
compone de las siguientes 5 fases: (i) Reconocimiento de la necesidad (ii) Busqueda
de informacion, (iii) Evaluacion de alternativas, (iv) Decision de compra. (v)

Comportamiento post compra” ... (pp. 142-144).

Segun (Arellano , 2010), “Un resumen de las etapas del proceso de
decisiones: (i) Reconocimiento del problema. (ii) Busqueda de informacion. (iii)
Andlisis de la informacion. (iv) Acto de compra. (v) Utilizacion y analisis

postcompra”. (p. 76)
2.2.2.2. Factores que afectan en la decisién de compra del consumidor.

Para Armstrong (2013) “Indican que los factores que afectan al consumidor

a la hora de realizar sus compras son”.:
. Factores culturales

Para Armstrong (2013) “Los factores culturales ejercen una influencia
amplia y profunda sobre el comportamiento del consumidor. Los mercad6logos
deben comprender el papel que juegan la cultura, subcultura y clase social del

comprador” ...

a.- Cultura. Para Armstrong (2013) “La cultura es la causa més basica de los

deseos y el comportamiento de una persona y una sociedad”.



48

b.- Subcultura. Las subculturas incluyen nacionalidades, religiones, grupos

raciales y regiones geograficas.

c.- Clase social. Para Armstrong (2013) “Las clases sociales son divisiones
relativamente permanentes y ordenadas de la sociedad, cuyos miembros

comparten valores, intereses y comportamientos similares” ...
ii. Factores sociales

Para Armstrong (2013) “El comportamiento del consumidor también esta
influido por factores sociales, tales como pequefios grupos del consumidor, su

familia, roles sociales y estatus” ...

a.- Grupos y redes sociales. Para Armstrong (2013) “Los grupos que tienen una
influencia directa y a los que pertenece una persona son llamados grupos de
membresia. A menudo, las personas son influidas por grupos de referencia a

los que no pertenecen” ...

b.- Familia. Para Armstrong (2013) “La familia es la organizacion mas
importante de compras de consumo de la sociedad y se ha investigado

ampliamente” ...
iii. Factores personales

Para Armstrong (2013) “Las decisiones del comprador son también
influidas por caracteristicas personales tales como la edad y etapa del ciclo de vida,

ocupacion, situacién econdémica, estilo de vida y personalidad y autoconcepto” ...

a.- Edad y etapa del ciclo de vida. Para Armstrong (2013) “La gente cambia los
bienes y servicios que compra durante las etapas de su vida. La compra
también es determinada por la etapa del ciclo de vida familiar, las etapas por

las que suelen pasar a medida que maduran con el tiempo” ...
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b.- Ocupacion. “Los trabajadores de cuello azul tienden a comprar ropa de trabajo
mas resistente, mientras que los ejecutivos compran mas trajes de negocios.
Una empresa puede incluso especializarse en la fabricacion de productos

necesarios para un determinado grupo ocupacional” ...

c.- Situacion economica. Para Armstrong (2013) “Los mercad6logos observan

las tendencias en los ingresos personales, el ahorro y las tasas de interés”.

d.- Estilo de vida. Para Armstrong (2013) “El estilo de vida es el patrén de vida
de una persona expresado en su psicografia. Se trata de medir las dimensiones
principales de AlO de los consumidores: actividades (trabajo, pasatiempos,
compras, deportes, eventos sociales), intereses (alimentos, moda, familia,
recreacion) y opiniones (sobre ellos mismos, las cuestiones sociales,

negocios, productos)” ...

e.- Personalidad y auto concepto. Para Armstrong (2013) “La personalidad se
refiere a las caracteristicas psicoldgicas que distinguen a una persona o

grupo”.
iv.  Factores psicologicos:

Para Armstrong (2013) “Las elecciones de compra de una persona son
influidas ain mas por cuatro factores psicoldgicos: motivacion, percepcion,

aprendizaje y creencias y actitudes” ...

a.- Motivacion. Para Armstrong (2013) “Una necesidad se convierte en un motivo
cuando es estimulada hasta un nivel de intensidad suficiente. Un motivo (o
impulso) es una necesidad que ejerce la suficiente presion para impulsar a la

persona a buscar satisfaccion” ...
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b.- Percepcién.

Para Armstrong (2013) “Las personas pueden formar diferentes
percepciones del mismo estimulo debido a tres procesos de percepcion:

atencion selectiva, distorsion selectiva y retencién selectiva”.

c.- Aprendizaje. Para Armstrong (2013) “El aprendizaje describelos cambios en
el comportamiento de un individuo derivados de la experiencia. Los tedricos
del aprendizaje dicen que la mayor parte del comportamiento humano es
aprendida. El aprendizaje se produce a través de la interaccion de impulsos,

estimulos, sefales, respuestas y reforzamiento™ ...

d.- Creencias y actitudes. Para Armstrong (2013) “Una creencia es un
pensamiento descriptivo que un individuo tiene acerca de algo. Las creencias
pueden basarse en un conocimiento real, opinion o fe, y pueden o no llevar

una carga emocional” ... (pp. 129-142).
2.2.2.3. Las necesidades

Para (Arellano , 2010), “Menciona que: el principal objetivo del marketing
es satisfacer las necesidades de los consumidores con el fin de conseguir, por su
intermedio, beneficios para las empresas; por lo mismo, es imperativo para todo

hombre de marketing conocer profundamente este concepto” ...

Algo importante, ademas, es saber cual es la diferencia entre conceptos

como carencia y necesidad.
I. Carenciay necesidad

Para (Arellano , 2010), “La falta de algo es la carencia, pero solo cuando
existe determinado nivel de carencia, ésta estimula al organismo a reconocerla. El

reconocimiento de la carencia es la necesidad” ...
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il. Clasificacién de las necesidades

Para (Arellano , 2010), “La mayoria de las propuestas de clasificacion de
las necesidades gira alrededor de una diferencia basica entre: necesidades de tipo

fisiolégico o primarias, y necesidades secundarias o estimuladas socialmente” ...

Para (Arellano , 2010), “Una de las clasificaciones de las necesidades mas
conocidas es la de Abraham Maslow, uno de los autores mas importantes en el tema

de necesidades y motivacion”.

Para (Arellano , 2010), “Este autor sostiene que las necesidades primarias o
fisioldgicas son aquellas que si no se satisfacen haran peligrar la vida del individuo
0 de la especie (valido esto Gltimo para la necesidad sexual). Las necesidades
secundarias son aquellas que no tienen una relacion directa con la filosofia
individual, sino que responden a patrones de tipo social, de manera que sus

manifestaciones e intensidad son muy variadas” ...
iii.  Jerarqguia de las necesidades

(Espinoza, 2020). “Maslow considera que existe una jerarquia de las
necesidades, y entiende que hay necesidades méas exigentes en su satisfaccion que
otras. Las necesidades mas demandantes de satisfaccion serian las basicas, las
cuales deben ser minimamente satisfechas para poder acceder a necesidades de

orden superior” ...

(Espinoza, 2020). “Sin embargo, también las necesidades secundarias estan
jerarquicamente ordenadas, y algunas solo se manifiestan si se han satisfecho las de
rango inferior. Con base en estas premisas, Maslow diagrama su piramide

jerarquica de necesidades” ..., la que se observa en la figura 4
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Necesidad
de. ‘
autorrealizacion

Necesidad de respeto
y autoridad

Necesidad de afiliacion
pertenencia y amor

Necesidad de anticipacién
y seguridad

Necesidades primarias y fisiologicas
(hambre, sed, respiracion, sexo)

Figura 4 Pirdamide jerarquica de las necesidades de Maslow
Nota: Tomado de Marketing: Enfoque América Latina, El Marketing Cientifico Aplicado
a Latinoamérica.

Tal representacion grafica de la jerarquia de necesidades tiene también una
aplicacion social, en la medida en que podria decirse que todas las personas de la
sociedad poseen necesidades basicas, pero no llegaran obligadamente a tener

necesidades psicogénicas de mayor nivel. (pp. 64-65)

Para Gibson (2009), “Dice que, la teoria de Maslow asume gque una persona
intenta satisfacer sus necesidades basicas (fisioldgicas) antes de dirigir su conducta
hacia la satisfaccion de necesidades de niveles superiores (realizacion personal), es
decir, se deben satisfacer las necesidades de niveles inferiores antes que una
necesidad de nivel superior, como la realizacion personal; con esto se comienza a
controlar el comportamiento de una persona. De acuerdo con Maslow, una
necesidad satisfecha deja de motivar, por ejemplo, cuando una persona decide que
gana suficiente dinero por contribuir a una empresa, éste pierde su poder de

motivacion” ...
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Para Gibson (2009), “Los administradores podrian usar esta teoria para
sugerir estrategias que la organizacion puede implementar con el fin de corregir las
deficiencias en las necesidades. Estas deficiencias se pueden presentar en todos los
niveles, aunque es mas probable que aparezcan en las areas de realizacion personal
y estima, mismas que, con frecuencia, muchas organizaciones no toman en cuenta
en las estructuras de recompensas. Los intentos por abordar estas deficiencias en
realidad tienen un mayor efecto para iniciar y dirigir la conducta que para enfocar
las necesidades a niveles mas bajos, las cuales posiblemente estén casi satisfechas”

... (p.130)
2.2.2.4. Comportamiento del cliente en el punto de venta.

Para Hervas (2012), “Hacen énfasis en que las empresas necesitan conocer
a los clientes (compradores y consumidores) porque es a ello a los que dirigen todas

sus acciones de merchandising” ...

Para Hervas (2012), “El comportamiento del cliente en el punto de venta

esta influido por una serie de condicionante internos y externos”.

e Los condicionantes internos son influencias intrinsecas al consumidor que
surgen de las necesidades, la experiencia y las caracteristicas personales
(variables socioculturales, demograficas y psicogréaficas)

e Los condicionantes externos son influencias extrinsecas al consumidor que le
condicionaran en su manera de comprar. Los factores econémicos, politicos, la

cultura, los signos y otros medios de informacion

Para Hervés (2012), “Ambos tipos de condicionantes ayudan a segmentar el
mercado, esto es, a diferenciar distintos tipos de consumidores que tienen en comdn

unas caracteristicas similares”.
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Tipos de compras
i.  Compras previstas:

Para Hervés (2012), “Responden a una decision previa. Son racionales y
planificadas. Habitualmente, se suelen pensar previamente y llevar escritas en una
lista cuando se va a realizar la compra. Suponen el 45% del total de las compras

que se realizan” ...
ii.  Compras impulsivas:

Para Hervas (2012), “Se deciden en el propio punto de venta como
consecuencia de estimulos que emite este a través de las acciones de
merchandising. Responden a un comportamiento irracional y suponen el 55% del

total de las compras” ... (pp. 21-22)
2.3. Marco Conceptual.

Merchandising

Es el movimiento de productos o servicios haciendo uso de herramientas que permite la
rotacion de estos en el menor tiempo.

Gestion de surtido

Es el conjunto de acciones que nos permite tener los productos indicados y n las
presentaciones indicadas dentro del area comercial, esto a su vez se encuentra
gestionado con la finalidad de que los clientes puedan tener el acceso con rapidez y
facilidad.

Arquitectura del establecimiento

Son todos los elementos visuales que se encuentran en el establecimiento comercial,

basados en identidad, entrada de productos y vistosidad.
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Gestion estratégica

Son el conjunto acciones que se encuentran involucrados, en desarrollar posiciones en
base a la estrategia identificada, el mismo que se encuentra basado en el desarrollo de
acciones en el punto de venta o area comercial.

Decision de Compra

Es el proceso adquisicion de manera directa 0 mediante un intermediario de algin
producto o servicio.

Factores internos

Son los influyentes de cada persona como gustos, colores, referencias, tamafios que es
propio e individual, se encuentran inmersos en la generacién de valor en el desarrollo
de la adquisicion de bienes y servicios.

Factores externos

Son los influyentes externos que se puede visualizar y tener contacto para la gestion de

ventas, ello puede ser la publicidad o promocién de productos y servicios.
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CAPITULO I11: HIPOTESIS

En el capitulo se considera el planteamiento de las hipotesis que persigue la tesis, asi

mismo se considera las variables de estudio con la respectiva operacionalizacion, para

establecer la relacion de estas.

3.1.

3.2.

Hipotesis General

Hi. Existe relacion significativa entre el merchandising y la decision de compra de los

clientes de la marca Vistony - Huancayo 2019.

Ho. No existe relacion significativa entre el merchandising y la decision de compra de

los clientes de la marca Vistony - Huancayo 20109.
Hipotesis Especificas

He:. Existe relacion significativa entre la gestion del surtido y la decision de compra de
los clientes de la marca Vistony - Huancayo 2019.

He2. Existe relacion significativa entre la arquitectura del establecimiento comercial y la
decision de compra de los clientes de la marca Vistony - Huancayo 2019.

Hes. Existe relacion significativa entre la gestion estratégica del punto de venta y la

decision de compra de los clientes de la marca Vistony - Huancayo 2019.
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Variables
Variable X.- Merchandising

Es el movimiento de productos o servicios haciendo uso de herramientas que

permite la rotacién de estos en el menor tiempo.
Variable Y.- Decisién de compra

Es el proceso adquisicién de manera directa o mediante un intermediario de algun

producto o servicio.



3.4.

Operacionalizacion de las variables

Tabla 1. Operacionalizacion de variables

Variables Definicion Dimensiones Definicion Dimensiones Subdimensiones ltems Preguntas Efﬁz:f’:
Para (Palomares, 2011) menciona que  Amplitud del Cuando asiste al establecimiento, Ud. encuentra
el surtido se define como el conjunto surtido . productos de la marca Vistony las
de referencias que ofrece un _ _ _
establecimiento comercial a su Cuando necesita alg’un producto para la proteccion
Gestis del clientela clave para satisfacerle unas Anchu_ra del del motor qe su vehlcu_lo ud., encuentra en el
SS‘; iléljc? €1 determinadas necesidades o deseos, surtido establecimiento el surtido necesario de la marca
constituyendo su posicionamiento 2 Vistony 1a5
estratégico en el mercado y . -
sglri (F;a:lomares, permitiendo al detallista obtener Profundidad del Crl:;nudctiois|s;?aal::§t§;>Igg;]trilégn(t;éeliﬁ. ear:gu;r;ttr:r
el beneficios que rentabilicen su surtido proc par: P b ’
merchandising viene : o aceite para caja y otros) de la marca Vistony
w S inversion. 3 1a5
de “merchandise - — - —
(mercancia) el La iluminacion del ambiente del establecimiento le
merchandising es el permitié visualizar los letreros y productos de la
“movimiento de la Arquitectura 9  marca Vistony con facilidad la5s
mercancia himq el exterior La imagen de la marca Vistony que se refleja en el
Merchandising consumidor “existen exterior del establecimiento e incentiva a la compra
dps puntos dej vista 7 de productos 1as
bien diferenciados,
respecto a las 1.- En los establecimientos de mantenimiento
funciones del vehicular que Ud. Frecuenta se caracteriza por
merchandising: el Para (Palomares, 2011) considera que encontrar productos de la marca Vistony o
merchandising del Arquitectura la arquitectura comercial ejerce una 6 bublicidad de esta. 1a5
fabricante y el importante influencia psicoldgica en .
. del : : 2.- El establecimiento donde frecuenta de la marca
merchandising del S el comportamiento del consumidor, : ; oLt
i establecimiento : . Vistony para realizar el mantenimiento de su
distribuidor comercial  2pelando directamente a sus Arquitectura del vehiculo se encuentra organizado y es agradable
sentimientos, emociones, actitudes y interior 8 g y g las
creencias. Los productos de la marca Vistony se encuentra
organizados de tal manera que me permita la
10  eleccion rapiday sin mucho esfuerzo 1a5
Los exhibidores de la marca Vistony que encuentra
en el establecimiento son adecuados para coger los
12  productos con facilidad. 1a5




La exhibicién de los productos de la marca Vistony

13 permite tocarlo e interactuar con facilidad. 1a5
Cuando Ud. Necesita algin producto de la marca
4 Vistony, es muy facil encontrarlos. 1a5
g’alOﬂJaFeS, 2011) refiere que, a la | Localizacion En el establecimiento que lleva su vehiculo para el
Gestis ora; ggesn?natr estrategicamente e mantenimiento, le resultd facil encontrar los
estion punto de venta, tenemos que roductos de la marca Vistony que necesitaba en
estratégica del planificar una serie de criterios gse momento. va
punto de venta estratégicos que permitan asegurar la 11 1as
calidad del trabajo y el éxito de Cuando necesita algun producto para el cuidado de
antemano. Presentacion su vehiculo, encuentra con facilidad los productos
de la marca Vistony en todas sus presentaciones de
5 acuerdo a sus necesidades. 1a5
Actitudes Recomendaria a familiares y/o amigos comprar los
17 productos de la marca Vistony 1a5
Factores Personales: Factores Ud. considera a la marca Vistony como lider del
Segln Armstrong Psicolégicos: Las décisiones del Percepcion merf:ado de productos para el mantenimiento de
(2013), La decision comprador son también influidas por 15 vehiculos 1a5
real de compra es Factores caracteristicas personales tales como Al momento de adquirir los productos de la marca
parte de un proceso  nternos la edad y etapa del ciclo de vida, . Vistony, considera que los establecimientos
de,comprgs mucho 0cupacion, situacion economica, Motivacion cuentan con ambientes agradables y ordenados que
Decision de ~ Mas grande que estilo de vida y personalidad y 16 Motivan la compra. 1a5
Compra inicia con el autoconcepto.
reconocw_nlento de Los ambientes donde encuentra los productos de la
las necesidades y va Experiencia marca Vistony me generd confianza para realizar
hasta la manera en 14  Micompra. 1a5
gue uno se siente
después de hacer la Para Armstrong (2013) indican que Entormo Alguna vez su acompafiante influyd en su decision
compra Factores los factores que afectan al 18 de compra de los productos de la marca Vistony 1a5
Externos consumidor a la hora de realizar sus
compras son: Factores Culturales; Familia Algun integrante de su familia le menciono para
Factores Sociales. 19 due adquiriera los productos de la marca Vistony 1a5
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CAPITULO IV: METODOLOGIA

El capitulo se encuentra estructurado, basado en la coherencia que se ha desarrollado
la tesis, la metodologia establece los lineamientos estructurales, la pertinencia y la objetividad

de las acciones realizadas.
4.1. Método de Investigacion

La investigacién optara por el enfoque del método deductivo; donde (Bryman & Bell,
2011) sostiene que el método deductivo representa la vision mas comun de la naturaleza de la
relacion entre teoria e investigacion social; asimismo (Bernal , 2010) “Menciona, consiste en
tomar conclusiones generales para obtener explicaciones particulares. EI método se inicia con
el andlisis de los postulados, teoremas, leyes, principios, etcétera, de aplicacion universal y de
comprobada validez, para aplicarlos a soluciones o hechos particulares; tomando en
consideracion las opiniones de los autores antes mencionado la presente investigacion se parte

de postulados antes descritos para poder plantear soluciones a las interrogantes planteadas” ...
4.2. Tipo de investigacion

La tesis por su finalidad es aplicada; segin. Naupas (2014), “Mencion6 que una
investigacion es considera aplicada cuando los objetivos principales es aplicar teorias y
conocimientos. Asimismo, es transversal; segun (Carrasco, 2013), menciono: El tipo de

investigacion es aplicada por que hace uso de teorias antes estudiadas como es el merchandising
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y la decision de compra; asimismo, es transversal debido a que se realizé la aplicacion del

instrumento (medicion), en un solo momento”... (p.71).
4.3. Nivel de investigacion

Correlacional; segin. Hernandez (2010), “Mencionaron: “Es la asociacion de las
variables mediante un patrén predecible para un grupo o poblacién. Por otro lado, es saber cémo
se puede comportar una variable al conocer el comportamiento de otras variables relacionadas”

... (pp. 104, 106).
4.4. Disefio de investigacion

Segun Hernandez (2010), “Mencionaron que una investigacion no experimental es
cuando no se manipulan las variables y solo se observan en su estado natural, porque se busca

determinar el grado de relacion entre ambas variables™...
A continuacion, se muestra el disefio de la investigacion:
Donde:

M = Clientes de la marca Vistony Huancayo
V1= Merchandising
r = Relacion de las variables

V> = Decision de compra

Figura 5. Disefio de la investigacion
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4.5. Poblacion y muestra
4.5.1. Poblacién

Segun Hernandez (2010), “Determinaron que: La poblacion es el conjunto de
todos los casos que concuerdan con determinadas especificaciones. Las poblaciones
deben situarse claramente en torno a sus caracteristicas de contenido, de lugar y en el

tiempo”... (p. 174)

Segln Hernandez (2010), “Para el desarrollo de la siguiente investigacidnse
considerara poblacion infinita debido a que los encuenstados tienen la cetagoria de

clientes en el punto de venta y no son facilmente identificables”...
4.5.2. Muestra

Segln Hernandez (2010), “Mencionan que las muestras probabilisticas todos los
elementos de la poblacion tienen la misma posibilidad de ser escogidos tienen
caracteristicas particulares, y por medio de una seleccion aleatoria 0 mecéanica de las

unidades de analisis. (p. 176). Se utilizara la formula de poblacion infinita”...

ZZ*P*Q

n
el

B 1.962 % 0.5 % 0.5
n= 0.052

n = 385

Donde:

o Z? =1.96 (El nivel de confianza sera del 95%)
o p = Probabilidad de éxito (en este caso 50% = 0.50)

o q = Probabilidad de fracaso (en este caso 1 — 0.50 = 0.50)
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o e2 = Precision (margen de error). En este caso es de 5%
Por lo tanto, aplicando la férmula de determinacion de muestra se calcul6 que
para la presente investigacion la muestra estara conformada por 385 clientes de los

puntos de venta del Centro de distribucion Huancayo — Vistony.
4.6. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos
4.6.1. Técnicas de recolecciéon de datos

La tesis utilizara la herramienta de recoleccion de datos denominado
encuesta; segun (Carrasco, 2013), “Menciond que la encuesta puede definirse como
una técnica de investigacion social para la indagacion, exploracién y recoleccion de
datos, mediante preguntas formuladas directa o indirectamente a los sujetos que

constituyen la unidad de analisis de estudio investigativo™... (p. 31)
4.6.2. Instrumentos de recoleccion de datos

La tesis es el cuestionario; segin Naupas (2014), “Mencion6 que consiste en
formular un conjunto sistematico de preguntas, en una cedula, que estan relacionadas
a hipdtesis de trabajo y por ende a las variables e indicadores de investigacion. La
finalidad es recopilar datos para verificar las hipdtesis de trabajo y por ende a las

variables e indicadores de la investigacion™... (p. 214).

El cuestionario planteado para la tesis se encuentra conformado por 19

interrogantes que responden a las dimensiones de ambas varibles.(\Ver anexo D).
4.6.3. Validez y confiabilidad del instrumento.

Galicia (2017) “Para considerar la validez se consider6 8 interrogantes que
evalua el cuestionario propuesto, considerando la calificacion postiva por item con 1
y la calificacion negativa con 0 por item, por lo tanto, la escala de validez se encuentra

de la siguiente manera”...:
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Tabla 2. Escala de valoracion de validez de instrumento

Categoria Escala
Excelente 7.00 a 8 puntos
Aceptable 5.00 a 6.99 puntos

Con observaciones  4:00 a 4.99 puntos

Denegado 0.00 a 3.99 puntos

Para el cuestioanrio elaborado se realiz6 el juico de expertos, logrando el

siguiente puntaje:

Tabla 3. Resultado de evaluacién de expertos

Nombres y Apellidos Grado Académico Puntaje
Vicente Ramos Wagner Doctor 9 puntos
Recuay Salazar Carlos Magister 10 puntos
Satillan Zapata Nivardo Magister 10 puntos

Tomando en consideracion los puntajes obtenidos en la validacion de
instrumento, y el promedio fue 7.7 puntos y segin la escala de valoracion el

instrumento tiene la categoria de excelente.
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Para determinar la confiabilidad del instrumento se aplicé el instrumento a
una muestra de 43 integrantes, posteriormente se recurrié al calculo del indice de
confiabilidad con Alpha de cronbach utilizando es software SPSS version 23, a través

del cual se obtuvo los siguientes resultados:

Tabla 4. Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach basada
en elementos
estandarizados N de elementos
,765 43

Como podemos apreciar en la tabla el valor del Alfa de Cronbach es de a=0,765. De

acuerdo a la tabla de interpretacion propuesto por (George & Mallery , 2003, p. 231)

ESCALA CATEGORIA

r=1 Confiabilidad perfecta
0,90<r<0,99 Confiabilidad muy alta
0,70<r<0,89 Confiabilidad alta
0,60<r<0,69 Confiabilidad aceptable
0,40<r<0,59 Confiabilidad moderada
0,30<r<0,39 Confiabilidad baja
0,10<r<0,29 Confiabilidad muy baja
0,01<r<0,09 Confiabilidad despreciable

r=0 Confiabilidad nula

De acuerdo a la tabla la confiabilidad del instrumento se consideraria como
confiabilidad alta. Ademas del resultado anterior también se obtuvo la matriz de por

cada item (Ver anexo E).
4.7. . Técnicas de procesamiento y analisis de datos

Para el analisis de los datos obtenidos, se utilizd el programa estadisticos
especializado SPSS (Statistical Package for the Social Sciences). Segtn (Naupas, Mejia,
Novoa, & Villagbmez , 2014), mencionaron que: “Es un paquete estadistico para ingresar

y analizar datos en ciencias sociales”. (p. 268). En tal sentido, por medio de este programa
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se procedio al analisis de los datos con sus respectivas figuras y tablas las cuales seréan la

base para fundamentar las conclusiones y recomendaciones.
4.8. Aspectos éticos de la investigacion

La tesis considera los aspectos de éticos, por que considera aspectos ineditos de
la tesis, por la aplicacion del instrumento y que ello se encuentra gestionado y planteado
en base a la teoria, pero la redaccion es unica, asimismo, se tuvo muy en consideracion los

items de copia y plagio.
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CAPITULO V: RESULTADOS

El capitulo se encuentra organizado por la descripcion de los resultados obtenidos de la
aplicacién del instrumento, por cada interrogante planteada, para que posteriormente basado en los
resultados obtenidos, se desarrollé la prueba de hip6tesis y posteriormente se ajuste en la discusion con

los antecedentes.

5.1.  Descripcion de resultados

70%
60%
50%
40%
30%
20%

10%

0%

Muy en En Ni de De acuerdo Muy de
desacuerdo  desacuerdo acuerdo, ni acuerdo
en
desacuerdo

Figura 6. Encuentra productos de la marca Vistony
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Como se muestra en la figura 6, el 64% de los encuestados ha mostrado estar de
acuerdo en cuanto a la ubicacion de productos de la marca Vistony, el 36% muy de
acuerdo, en tanto ninguno de los encuestados ha referido estar ni de acuerdo, ni en
desacuerdo, en desacuerdo, asi como muy en desacuerdo, de lo mencionado
anteriormente se desprende que los productos de la marca Vistony se encuentran

disponibles y son visibles en los establecimientos de expendio.

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

4
0%
Muy en En Ni de De acuerdo Muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo, ni en acuerdo
desacuerdo

Figura 7. Ubicacién del surtido necesario de la marca Vistony

Como se muestra en la figura 7, el 47% de los encuestados respondio encontrarse
de acuerdo en la ubicacion del surtido necesario de la marca Vistony, el 27% respondio
encontrarse ni acuerdo, ni en desacuerdo, en tanto el 19% muestra estar muy de acuerdo,
de otro lado el 7% se encuentra en desacuerdo, y ninguno de los encuestados afirmo

encontrarse muy en desacuerdo, de lo que se infiere que en forma regular se encuentra
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el surtido de la marca Vistony, cuando el cliente necesita algin producto para el cuidado

de su motor.

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Muy en En Ni de De acuerdo Muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo, ni en acuerdo
desacuerdo

Figura 8. Ubicacion de productos especificos de la marca Vistony

Como se muestra en la figura 8, el 56% de los encuestados ha referido estar ni
de acuerdo ni en desacuerdo con la ubicacion de productos especificos como aceites,
pata motor y para caja, entre otros productos, el 22% se encuentra de acuerdo, el 15%
muy de acuerdo, por otro lado el 7% se encuentra en desacuerdo, y ninguno de los
encuestados ha referido encontrarse muy en desacuerdo, de lo que se puede inferir que
en la busqueda de productos especificos para el motor o caja de vehiculos, son

encontrados regularmente en los establecimientos de expendio.
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Muy en En desacuerdo Nide acuerdo, De acuerdo Muy de
desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo

Figura 9. Facil ubicacion de los productos de la marca Vistony

Tal como se muestra en la figura 9, el 55% de los encuestados ha respondido
encontrarse de acuerdo con la facil ubicacion de los productos en la marca Vistony, el
30% de los encuestados refirid encontrarse muy de acuerdo, el 12% no acuerdo, ni en
desacuerdo, de otra parte sélo el 3% refirid encontrarse en desacuerdo, mientras ninguno
de los encuestados ha referido encontrarse muy en desacuerdo, de lo descrito
anteriormente se desprende que los productos de la marca Vistony se encuentran se

ubican en los establecimientos, por ser una marca reconocida y posicionada.
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Muy en En desacuerdo Nide acuerdo, De acuerdo Muy de
desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo

Figura 10. Presentacién de los productos de la marca Vistony de acuerdo a sus necesidades

En la figura 10, el 50% de los encuestados ha referido encontrarse de acuerdo en
que encuentra los productos de la marca Vistony en sus distintas presentaciones, en tanto
el 36% encuentra muy de acuerdo, el 6% refiri6 encontrarse ni de acuerdo, ni en
desacuerdo, de otra parte el 7% de los encuestados refiridé encontrarse en desacuerdo, y
ninguno de los encuestados contestd6 estar muy en desacuerdo, de lo descrito
anteriormente se desprende que los clientes se encuentran de forma regular de acuerdo

en la ubicacion de las distintas presentaciones de los productos de la marca Vistony.
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Figura 11. Publicidad de la marca Vistony en los establecimientos de mantenimiento vehicular

De la figura 11, el 64% de los encuestados ha referido estar de acuerdo en tanto
en a ubicacion de publicidad de la marca Vistony, el 29% muy de acuerdo, el 3% ni
acuerdo, ni en desacuerdo, asi como en desacuerdo, por Ultimo, ninguno de los
encuestados refirid estar muy en desacuerdo, de lo mencionado con anterioridad es que
la publicidad de la marca, asi como los productos se encuentran en los establecimientos

que ellos frecuentan.
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Figura 12. La publicidad ubicada en el exterior del establecimiento, incentiva la compra

En la figura 12, el 49% de los encuestados ha referido encontrarse de acuerdo en
que la publicidad colocada al exterior del establecimiento de su eleccion, incentive su
compra, en tanto el 22% refiri6 encontrarse ni acuerdo, ni en desacuerdo, el 16%
respondio estar muy de acuerdo, el 14% en desacuerdo, y ninguno de los encuestados
mostré estar muy en desacuerdo, de lo descrito anteriormente se infiere que la
publicidad de la marca es un atractivo en la decisién de compra, a lo que se agrega que
puede estar mejor desarrollada pues el incentivo de compra es un punto a favor para el

desarrollo de la marca.
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Figura 13. Ambiente organizado y agradable

De acuerdo a la figura 13, el 56% de los encuestados ha referido encontrarse de
acuerdo en cuanto a encontrar un ambiente organizado y agradable en los
establecimientos donde realiza el mantenimiento de su vehiculo, el 26% afirma estar
muy de acuerdo, el 10% sostuvo estar ni acuerdo, ni en desacuerdo, mientras que el 7%
mostro estar en desacuerdo, en tanto ninguno de los encuestados ha referido estar muy
en desacuerdo, de todo lo descrito se desprende de que en los establecimientos que

realizan el mantenimiento de vehiculos existe un excelente clima organizacional.
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Figura 14. La iluminacion del ambiente del establecimiento le facilita la visualizacion de letreros y
productos de la marca Vistony

Tal como se muestra en la figura 14, el 41% de los encuestados ha referido
contestar estar de acuerdo en que la iluminacién del establecimiento le proporciona la
visualizacion de productos de la marca Vistony con facilidad, el 22% refiri6 estar muy
de acuerdo y ni de acuerdo, ni en desacuerdo, por otro lado, el 16% refirié encontrarse
en desacuerdo y muy en desacuerdo, de lo descrito anteriormente se infiere de que la

iluminacién es un factor muy importante para distinguir la marca.
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Figura 15. Organizacion de los productos de la marca Vistony

Tal como se muestra en la figura 15, el 45% de los encuestados ha referido estar
de acuerdo en que la organizacion de los productos de la marca Vistony en los anaqueles,
les permite una eleccion rapida y sin mucho esfuerzo, el 31% refirié encontrarse muy
de acuerdo, 20% ni acuerdo, ni en desacuerdo, de otro lado el 3% estuvo en desacuerdo,
y ninguno de los encuestados sostuvo estar muy en desacuerdo, de lo que se desprende
en que la gestion por productos de la marca Vistony se maneja de forma regular, se esta

comenzando a optar por la idea de acomodar la marca y los productos a los clientes.
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Figura 16. Ubicacion de los productos de la marca Vistony que necesitaba en el momento necesitado

Tal como se muestra en la figura 16, el 43% de los encuestados ha referido
encontrarse muy de acuerdo en cuanto a la ubicacion de los productos de la marca
Vistony en el momento en el que lo necesitaba, el 33% se mostré de acuerdo, 18% ni
acuerdo ni en desacuerdo, de otro lado el 6% refirid estar en desacuerdo, y ninguno de
los encuestados ha referido estar muy en desacuerdo. De lo que se infiere es que los
productos son encontrados en los establecimientos donde los clientes realizan el

mantenimiento de sus vehiculos en el momento que lo necesitan.
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Figura 17. Exhibidores adecuados para coger los productos con facilidad

Tal como se muestra en la figura 17, el 43% de los encuestados ha referido estar
de acuerdo en que los exhibidores de la marca Vistony les permite coger los productos
con facilidad, el 36% de ellos refiere estar muy de acuerdo, en tanto el 16% refirio estar
en desacuerdo, por otra parte el 5% de los encuestados refirié estar ni acuerdo, ni en
desacuerdo, mientras que ninguno de los encuestados refirio estar muy en desacuerdo,
de lo descrito anteriormente se infiere que los exhibidores se encuentran ubicados en un

lugar correcto, y esto facilita la toma de productos y su facil aprehensién.
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Figura 18. Exhibicidn de productos permite su interaccion con facilidad

Tal como se muestra en la figura 18, el 70% de los encuestados asegura estar de
acuerdo en cuanto a la facilidad de interactuar con el producto de la marca Vistony, el
17% se encuentra muy de acuerdo, el 6% ni acuerdo, ni en desacuerdo, de otro lado el
3% se mostr6 muy en desacuerdo y en desacuerdo, de lo descrito anteriormente se
desprende de que los clientes consideran que la exhibicion de los productos le facilita la
interaccion con los mismos, ademas de ser un factor clave pues se encuentran dispuestos

en puntos y lugares en donde el cliente los puede tocar.



80

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Muy en En desacuerdo Nide acuerdo, De acuerdo Muy de
desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo

Figura 19. Ambientes que generen confianza para la realizacion de la compra

Tal como se muestra en la figura 19, el 48% de los encuestados ha referido
encontrarse muy de acuerdo en cuento a que los ambientes en donde encuentra los
productos de la marca Vistony le generen confianza de compra, el 36% de los
encuestados ha referido estar de acuerdo, 12% manifest6 estar en desacuerdo, 4% ni
acuerdo, ni en desacuerdo, y ninguno de los encuestados mostro estar muy en
desacuerdo, de todo lo anteriormente descrito se infiere que de forma regular los
encuestados afirman que los ambientes de expendio del producto en la marca materia

de estudio le generan confianza de compra.
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Figura 20. Considera a la marca Vistony como lider del mercado de mantenimiento de vehiculos

De la figura 20, el 65% de los encuestados ha referido encontrarse de acuerdo, y
considera a Vistony como marca lider en mantenimiento de vehiculos, el 22% se
encuentra ni de acuerdo, ni en desacuerdo, 7% refirié estar muy de acuerdo, por otra
parte el 6% refirié encontrarse en desacuerdo y ninguno de los encuestados ha referido
encontrarse muy en desacuerdo, de todo anteriormente descrito se infiere que la marca
Vistony se esta comenzando a posicionar cada vez mas del mercado de aditivos para el

mantenimiento de vehiculos.
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Figura 21. Los establecimientos cuentan con ambientes agradables y ordenados para que lo motiven a la
compra

Tal como se muestra en la figura 21, el 42% de los encuestados ha referido
encontrarse de acuerdo en que los establecimientos de compra le proporcionan
ambientes agradables y ordenados, el 26% refirio estar muy de acuerdo, el 23% refirio
estar ni acuerdo, ni en desacuerdo, mientras que 9% afirmo estar en desacuerdo, de todo
esto se infiere de que los ambientes en los establecimientos de expendio de la marca se

encuentran regularmente ordenados para motivar la compra de los mismos.
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Figura 22. Recomendacion hacia la compra de los productos de la marca Vistony

Tal como muestra en la figura 22, el 63% de los encuestados han referido
encontrarse de acuerdo en cuanto a la recomendaciones que efectlan hacia sus
familiares o amigos para el uso de los productos de la marca Vistony, el 14% ni de
acuerdo, ni en desacuerdo, 11% muy de acuerdo, 9% en desacuerdo, por Gltimo 3% se
mostré muy en desacuerdo, de todo lo anteriormente descrito se infiere que los clientes
se encuentran satisfechos con las propiedades del producto en el mantenimiento de sus

vehiculos, es por ello que lo recomendarian hacia sus familias y amigos.
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Figura 23. Influencia de su acompafiante para la decision de compra de la marca Vistony

Tal como se muestra en la figura 23, el 45% de los encuestados refirid estar de
acuerdo en cuanto a si las personas con las que van a realizar la compra influyen en su
decisién de adquisicion del producto, 27% de los encuestados refirié encontrarse mu de
acuerdo, 25% ni acuerdo, ni en desacuerdo, de otro lado el 3% refiri6 estar en

desacuerdo, en tanto ninguno de los encuestados refirid encontrarse muy en desacuerdo.
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Figura 24. Recomendacion de un familiar para la adquisicion de los productos de la marca Vistony

Tal como se muestra la figura 24, el 51% de los encuestados refirié encontrarse
de acuerdo en cuanto a si recibi6 la recomendacion o mencion para la adquisicion de
productos de la marca Vistony, 26% refirid encontrarse muy de acuerdo, 17% ni
acuerdo, ni en desacuerdo, 6% en desacuerdo, mientras que ninguno de los encuestados
refirid encontrarse muy en desacuerdo, de lo descrito anteriormente se infiere que el
producto es adquirido gracias a la recomendacion de boca a boca, por intermedio de

relaciones méas proximas como es la familia, esto genera confianza de uso.
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Tabla 5. Valores promedios puntuales en los datos (Merchandising-decisién de compra)

Frecuencia %
Muy en
desacuerdo 24 0%
En desacuerdo 530 7%
Ni de acuerdo, ni
en desacuerdo 1198 16%
De acuerdo 3633 50%
Muy de acuerdo 1927 26%
Total promedio 7312 1

Nota: Los valores promedio puntuales se obtuvieron de la matriz de datos (Ver anexo F) obtenidos
de la encuesta.

0%

IOI :

B Muy en desacuerdo

 En desacuerdo

= Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo

De acuerdo

B Muy de acuerdo

Figura 25. Valores promedios puntuales en las variables Merchandising-decision de compra

Tal como se muestra en la tabla 5 y figura 25, los promedios puntuales para las
variables, en la que 50% de los valores obtenidos de las puntuaciones en las escalas,
representan a los encuestados que se encuentran de acuerdo, 26% muy de acuerdo, 17%
ni de acuerdo, ni en desacuerdo, 7% en desacuerdo, mientras que ninguno de los
encuestados ha referido encontrarse muy en desacuerdo, lo que se puede describir que
existe una razon de relacion entre el Merchandising de los productos de la marca
Vistony, en el sentido a que los exhibidores, la publicidad en el punto de venta, etc.

estan al alcance de los clientes e influyen en la decision de compra de los mismos.
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Tabla 6. Valores promedios puntuales en los datos de la dimensidén Gestién del surtido

Frecuencia %
Muy en 0 0%
desacuerdo
En desacuerdo 91 5%
Ni de acuerdo, ni 388 20%
en desacuerdo
De acuerdo 920 48%
Muy de acuerdo 526 27%
Total promedio 1926 1

Nota: Los valores promedio puntuales se obtuvieron de la matriz de datos (Ver anexo F) obtenidos
de la encuesta
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M En desacuerdo
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Figura 26. Valores promedios puntuales en la dimension Gestion del surtido

Como se muestra en la tabla 6 y figura 26, los promedios puntuales para la
dimension gestion del surtido, en la que 48% de los valores obtenidos de las
puntuaciones en las escalas, representan a los encuestados que se encuentran de acuerdo,
27% muy de acuerdo, 20% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, 5% en desacuerdo, mientras
que ninguno de los encuestados ha referido encontrarse muy en desacuerdo, lo que se
puede describir que existe una ponderacion alta en cuanto a la gestién de surtido, en
cuanto a la amplitud de surtido, la anchura de surtido, y la profundidad de surtido de los

productos de la marca Vistony.
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Tabla 7. Valores promedios puntuales en los datos de la dimensidn Arquitectura del Ambiente Comercial

Frecuencia %
Muy en 0 0%
desacuerdo
En desacuerdo 151 10%
Ni de acuerdo, ni 217 14%
en desacuerdo
De acuerdo 811 53%
Muy de acuerdo 358 23%
Total promedio 1537 1

Nota: Valores promedio puntuales se obtuvieron de la matriz de datos (Ver anexo F) obtenidos de

la encuesta
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Figura 27. Valores promedios puntuales en la dimensién Arquitectura del Ambiente Comercial

Como se muestra en la tabla 7 y figura 27, los promedios puntuales para la

dimension arquitectura del ambiente comercial, en la que 53% de los valores obtenidos

de las puntuaciones en las escalas, representan a los encuestados que se encuentran de

acuerdo, 23% muy de acuerdo, 14% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, 10% en

desacuerdo, mientras que ninguno de los encuestados ha referido encontrarse muy en

desacuerdo, lo que se puede describir que existe una ponderacion alta en la arquitectura

del ambiente comercial, tanto en la arquitectura exterior e interior, generan la decision

de compra de los clientes hacia un surtido de los productos de la marca Vistony.
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Tabla 8. Valores promedios puntuales en los datos de la dimensién Gestidn estratégica del punto de venta

Frecuencia %
Muy en 12 1%
desacuerdo
En desacuerdo 108 7%
Ni de acuerdo, ni 191 120
en desacuerdo
De acuerdo 739 48%
Muy de acuerdo 490 32%
Total promedio 1540 1

Nota: Los Valores promedio puntuales se obtuvieron de la matriz de datos (Ver anexo F)
obtenidos de la encuesta

1% B Muy en desacuerdo
'l 12% M En desacuerdo
B Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo
De acuerdo

B Muy de acuerdo

Figura 28. Valores promedios puntuales en la dimension Gestion Estratégica del punto de venta

Como se muestra en la tabla 8 y figura 28, los promedios puntuales para la
dimensidn gestion estratégica del punto de venta, en la que 48% de los valores obtenidos
de las puntuaciones en las escalas, representan a los encuestados que se encuentran de
acuerdo, 32% muy de acuerdo, 12% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, 7% en desacuerdo,
por ultimo so6lo el 1% refirid encontrarse muy en desacuerdo, de todo lo descrito
anteriormente notamos que la localizacion asi como la presentacion de los productos de

la marca Vistony influyen en la decision de compra de los clientes.
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5.2. Contraste de Hipotesis
5.2.1. Pruebas de normalidad de datos
5.2.1.1. Hipétesis estadisticas para la variable Merchandising

H,: Los datos para la variable Merchandising proviene de una distribucion
normal.
H;: Los datos para la variable Decisién de compra NO provienen de una

distribucion normal.

5.2.1.2. Definicion del nivel de significancia, el valor critico

Para el definir la probabilidad de tomar la decision para aceptar o
rechazar la hipétesis nula. De acuerdo con (Hernandez, Fernandez, & Baptista,
2014) para los estudios de ciencias sociales se fija como a =0.05 con un valor

critico 1—oc= 0.95 v 95%.

5.2.1.3. Eleccidn del estadistico de prueba de normalidad y regla de decision

Para observar la distribucion normal o no, de nuestra variable,
ejecutaremos la prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov, debido a que
nuestra muestra sobrepasa a 50 sujetos o individuos, de esta forma se tiene la
siguiente formula de contraste

El estadistico de contraste sera determinado por la siguiente férmula:
fon)
D = sup [Fy, (x;) — Fo(x;)
D es la mayor diferencia absoluta observada entre la frecuencia

acumulada observada fn (x) y la frecuencia acumulada tedrica F,(x), obtenida

a partir de la distribucion de probabilidad que se especifica como hipétesis nula.
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Si los valores observados ?n (x) son similares a los esperados F,(x), es
el valor de D sera pequefio. Cuanto mayor sea la diferencia entre la distribucion
empirica fn (x) y la distribucidn tedrica, mayor serd el valor de D.

o La toma decisiones en el contraste anterior puede llevarse a cabo
también mediante el empleo del p-valor asociado al estadistico D
observado. El p-valor se define como

p — valor = P(D > D,,s/H, es cierta)
o La regla de decision para este contraste es:
P-valor (Kolmogorov Smirnov) > a Aceptar Ho.

P-valor (Kolmogorov Smirnov) < a Rechazar Ho.

5.2.1.4. Calculo del estadistico de prueba de normalidad (Merchandising)

Tabla 9. Resumen del procesamiento de datos

Casos
Valido Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
Merchandising 385 100,0% 0 0,0% 385 100,0%

Tabla 10. Estadistico de prueba de normalidad (Merchandising)

Kolmogorov-Smirnov?
Estadistico gl Sig.
Merchandising ,187 385 ,000

5.2.1.5. Conclusién del estadistico de prueba de normalidad para la variable

merchandising

Como se muestra en la Tabla 10, el p-valor (0.00) < a. (0.05) por lo que
concluimos en rechazar la H, y aceptar la H;, por ende concluimos que la

variable merchandising no se distribuye normalmente.
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5.2.1.6. Hipdtesis estadisticas para la variable Decision de compra

H,: Los datos para la variable Decision de compra provienen de una distribucién
normal.
H;: Los datos para la variable Decisién de compra NO provienen de una

distribucion normal.

5.2.1.7. Definicion del nivel de significancia, el valor critico

Para el definir la probabilidad de tomar la decision para aceptar o
rechazar la hipétesis nula. De acuerdo con (Hernandez, Fernandez, & Baptista,
2014) para los estudios de ciencias sociales se fija como a =0.05 con un valor

critico 1—oc= 0.95 v 95%.

5.2.1.8. Eleccidn del estadistico de prueba de normalidad y regla de decision

Para observar la distribucion normal o no, de nuestra variable,
ejecutaremos la prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov, debido a que
nuestra muestra sobrepasa a 50 sujetos o individuos, de esta forma se tiene la
siguiente formula de contraste

El estadistico de contraste sera determinado por la siguiente férmula:
fon)
D = sup [Fy, (x;) — Fo(x;)
D es la mayor diferencia absoluta observada entre la frecuencia

acumulada observada fn (x) y la frecuencia acumulada tedrica F,(x), obtenida

a partir de la distribucion de probabilidad que se especifica como hipétesis nula.

- "\1 - -
Si los valores observados F,, (x) son similares a los esperados Fy(x), es

el valor de D sera pequefio. Cuanto mayor sea la diferencia entre la distribucion

- ~m - - -7 7 - 7
empirica F,, (x) y la distribucion teérica, mayor serd el valor de D.
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o La toma decisiones en el contraste anterior puede llevarse a cabo
también mediante el empleo del p-valor asociado al estadistico D
observado. El p- valor se define como

p — valor = P(D > D,,s/H, es cierta)

o La regla de decision para este contraste es:

P-valor (Kolmogorov Smirnov) > a Aceptar Ho.

P-valor (Kolmogorov Smirnov) < a Rechazar Ho.

5.2.1.9. Calculo del estadistico de prueba de normalidad (Decision de

compra)

Tabla 11. Estadistico de prueba de normalidad (Decision de compra)

Kolmogorov-Smirnov?
Estadistico gl Sig.
Decision de ,187 385 ,000
compra

5.2.1.10.Conclusion del estadistico de prueba de normalidad para la variable

Decision de compra

Como se muestra en la Tabla 11, el p-valor (0.00) < a (0.05) por lo que
concluimos en rechazar la H, y aceptar la H,, por ende concluimos que la

variable decision de compra no se distribuye normalmente.

5.2.2. Conclusion de la prueba de normalidad

Como se registrd en la Tabla 10 y 11, en las conclusiones para ambas variables
notamos que no se distribuyen normalmente, por ello se hard uso de las pruebas no
paramétricas, para ver la relacion entre las variables de estudio especificamente la

prueba Chi cuadrado de Pearson.
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5.2.3. Prueba de Hipdtesis General
5.2.3.1. Formulacién de las hipdtesis estadisticas (Hipotesis General)

H,: No existe relacion entre el merchandising y la decision de compra de los
clientes de la marca Vistony Huancayo — 2019.
H,: Existe relacion entre el merchandising y la decisién de compra de los clientes

de la marca Vistony Huancayo — 2019.

5.2.3.2. Eleccion del estadistico de prueba

El estadistico de prueba no paramétrico elegido sera el Chi cuadrado de
Pearson (X?), este nos mostrara el grado de relacion entre las variables de
estudio, asi como probar la independencia de estas, notandolas en tablas de
contingencia, y comparar los valores observados con los valores en las tablas
Chi cuadrado de Pearson. Este se representa en la siguiente formula:

k 2
¥2 = Z (0; - Ey)
LE,

i

Donde

0;: Datos observados

E;: Datos esperados

con (k —1) = (r — 1) grados de libertad, pues k, representa a las

columnas en las tablas de contingencia y r, representa a las filas en las tablas, es
decir las escalas que estamos considerando (Muy en desacuerdo, en desacuerdo,
ni de acuerdo, ni en desacuerdo, de acuerdo, y muy de acuerdo). Por lo que
ubicaremos nuestro valor observado con el producto de: (5-1)*(5-1) = 16 grados

de libertad.
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5.2.3.3. Definicidn del nivel de significancia, valor critico y regla de decision

Para el definir la probabilidad de tomar la decisién para aceptar o
rechazar la hipdtesis nula. De acuerdo con (Hernandez, Fernandez, & Baptista,
2014) para los estudios de ciencias sociales se fija como o =0.05 con un valor
critico 1—x=0.95v 95%. El area en la regién critica, se encontrara
determinado por el valor observado, hallado mediante la tabla Chi Cuadrado de

Pearson (x= 0.05, gl = 16) equivalente a (X2) = 26,2962

0 X2 =26,296
Figura 29. Region de aceptacién y rechazo para la hipdtesis general

La regla de decision estara determinada cuando:

e  LaH, serechazasi: X? > XZ;

o La H, no se rechaza si: X2 < X2

5.2.3.4. Calculo del estadistico de prueba

Luego de haber concluido con el trabajo de campo y ordenado en escalas
nuestros datos, los introducimos en el software estadistico SPSS V-23.

Obtenemos pues los siguientes resultados:



Tabla 12. Tabla de contingencia (Merchandising-decision de compra)
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Decision de compra Total
Ni de acuerdo, De acuerdo Muy de
ni en desacuerdo acuerdo
De Recuento 36 138 22 196
g acuerdo Recuento 18,3 114,5 63,1 196,0
% esperado
S Muyde  Recuento 0 87 102 189
= acuerdo  Recuento 17,7 110,5 60,9 189,0
esperado
Recuento 36 225 124 385
Total Recuento 36,0 225,0 124,0 385,0
esperado

Tabla 13. Chi cuadrado calculado (Merchandising-decision de compra)

Valor gl Sig. asintética
(2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 99,0782 2 ,000
Razon de verosimilitud 117,411 2 ,000
Asociacion lineal por lineal 98,641 1 ,000
N de casos validos 385

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es 17,67.

Tal como se aprecia en la Tabla 13, el valor Chi cuadrado calculado

X2 para la correlacion de ambas variables es equivalente a 99,078.

5.2.3.5. Decidir si la Hy se rechaza o no se rechaza

Como X2 = 99,078 > X2 = 26,296, entonces rechazamos la H,,

5.2.3.6. Conclusion

Una vez ingresados los datos y observados, bajo la curva normal

decidimos rechaza la hipdtesis nula, y confirmar la hipotesis alterna o hipotesis

del investigador y mencionar que existe relacion entre el merchandising y la

decision de compra de los clientes de la marca Vistony - Huancayo 2019. Para
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tal motivo, la fuerza de la relacion serd comprobada con el coeficiente de
correlacion de Pearson. (Tabla 14), que resulté ser un valor significativo de

0,507.

Tabla 14. Medidas asimétricas (Hipotesis General)

Valor Error estandar Aprox. Aprox.
asintético? sP Sig.
Intervalo por R de persona
) ,507 ,035 11,506 ,000°¢
intervalo
N de casos vélidos 385

a. No se supone la hipotesis nula.
b. Utilizacion del error estandar asint6tico que asume la hipétesis nula.

c. Se basa en aproximacién normal.

5.2.4. Prueba de hipdtesis especifica 1
5.2.4.1. Formulacién de las hipotesis estadisticas

H,: No existe relacion entre la gestion del surtido y la decision de compra de los
clientes de la marca Vistony Huancayo — 2019.
H;: Existe relacion entre la gestion del surtido y la decisién de compra de los

clientes de la marca Vistony Huancayo — 2019.

5.2.4.2. Eleccidn del estadistico de prueba

El estadistico de prueba no paramétrico elegido sera el Chi cuadrado de
Pearson (X?), este nos mostrara el grado de relacion entre las variables de
estudio, asi como probar la independencia de estas, notandolas en tablas de
contingencia, y comparar los valores observados con los valores en las tablas

Chi cuadrado de Pearson. Este se representa en la siguiente formula:

k 2
¥2 = Z (0, - E))
E;
i=1



98

Dénde

0;: Datos observados

E;: Datos esperados

con(k—1)*(r—1), grados de libertad pues k representa a las

columnas en las tablas de contingencia y r, representa a las filas en las tablas, es
decir las escalas que estamos considerando (Muy en desacuerdo, en desacuerdo,
ni de acuerdo, ni en desacuerdo, de acuerdo, y muy de acuerdo). Por lo que
ubicaremos nuestro valor observado con el producto de: (5-1) *(5-1) = 16 grados

de libertad.

5.2.4.3. Definicién del nivel de significancia, valor critico y regla de decision

Para el definir la probabilidad de tomar la decision para aceptar o
rechazar la hipétesis nula. De acuerdo con (Hernandez, Fernandez, & Baptista,
2014) para los estudios de ciencias sociales se fija como o =0.05 con un valor
critico 1—oc= 0.95 v 95%. El &rea en la region critica se encontraré determinado
por el valor observado, hallado mediante la tabla Chi Cuadrado de Pearson («

= 0.05, gl = 16) equivalente a (X2) = 26,2962

0 X2 =26,296
Figura 30. Regidn de aceptacion y rechazo para la hipétesis especifica 1.



La regla de decision estard determinada cuando:

e  LaH, serechazasi: X? > X2,

e LaH,noserechazasi: X? < X2

5.2.4.4. Calculo del estadistico de prueba
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Luego de haber concluido con el trabajo de campo y ordenado en escalas

nuestros datos, los introducimos en el software estadistico SPSS V-23.

Obtenemos pues los siguientes resultados:

Tabla 15. Tabla de contingencia (Gestion del surtido-decisién de compra)

Decisién de compra Total
Ni de acuerdo, De acuerdo Muy de
ni en desacuerdo acuerdo
o De Recuento 36 178 41 255
g acuerdo Recuento 23,8 149,0 82,1 255,0
@
5 esperado
g Muyde  Recuento 0 47 83 130
E acuerdo Recuento 12,2 76,0 41,9 130,0
esperado
Recuento 36 225 124 385
Total Recuento 36,0 225,0 124,0 385,0
esperado

Tabla 16. Chi cuadrado calculado (Gestion del surtido-decision de compra)

Valor gl Sig. asintotica
(2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 96,0362 2 ,000
Razon de verosimilitud 104,388 2 ,000
Asociacion lineal por lineal 90,523 1 ,000
N de casos validos 385

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es 17,67.

Como se muestra en la Tabla 16, el valor Chi cuadrado calculado X?

para la correlacion de ambas variables es equivalente a 96,036.
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5.2.4.5. Decidir si la Hy se rechaza o no se rechaza

Como X2 = 96,036 > X? = 26,296, entonces rechazamos la H,,

5.2.4.6. Conclusion

Una vez ingresados los datos y observados, bajo la curva normal
decidimos rechaza la hipdtesis nula, y confirmar la hipotesis alterna o hipotesis
del investigador y mencionar que existe relacion entre la gestion del surtido y la
decision de compra de los clientes de la marca Vistony Huancayo — 2019. Para
tal motivo, la fuerza de la relacion serd comprobada con el coeficiente de
correlacion de Pearson. (Tabla 17), que resulté ser un valor significativo de

0,486.
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Tabla 17. Medidas asimétricas (Hipotesis Especifica 1)

Valor Error estandar Aprox. Aprox.
asintético? sP Sig.
Intervalo por R de person
. ,486 ,038 10,869 ,000°
intervalo
N de casos validos 385

a. No se supone la hip6tesis nula.
b. Utilizacion del error estandar asintdtico que asume la hipétesis nula.

c. Se basa en aproximacion normal.

5.2.5. Prueba de hipotesis especifica 2
5.2.5.1. Formulacién de las hipdtesis estadisticas

H,: No existe relacion entre la arquitectura del establecimiento y la decision de
compra de los clientes de la marca Vistony Huancayo — 2019.
H,: Existe relacion entre la arquitectura del establecimiento y la decision de

compra de los clientes de la marca Vistony Huancayo — 2019.

5.2.5.2. Eleccidn del estadistico de prueba

El estadistico de prueba no paramétrico elegido sera el Chi cuadrado de
Pearson (X?), este nos mostrara el grado de relacion entre las variables de
estudio, asi como probar la independencia de estas, notandolas en tablas de
contingencia, y comparar los valores observados con los valores en las tablas
Chi cuadrado de Pearson. Este se representa en la siguiente formula:

k 2
¥2 = Z (0; —Ey)
— E;

i
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Donde

0;: Datos observados

E;: Datos esperados

con (k —1) = (r — 1) grados de libertad, pues k, representa a las

columnas en las tablas de contingenciay r, representa a las filas en las tablas, es
decir las escalas que estamos considerando (Muy en desacuerdo, en desacuerdo,
ni de acuerdo, ni en desacuerdo, de acuerdo, y muy de acuerdo). Por lo que
ubicaremos nuestro valor observado con el producto de: (5-1) *(5-1) = 16 grados

de libertad.

5.2.5.3. Definicién del nivel de significancia, valor critico y regla de decision

Para el definir la probabilidad de tomar la decisién para aceptar o
rechazar la hipétesis nula. De acuerdo con (Hernandez, Fernandez, & Baptista,
2014) para los estudios de ciencias sociales se fija como o =0.05 con un valor
critico 1—x= 0.95v 95%. El area en la region critica, se encontrard
determinado por el valor observado, hallado mediante la tabla Chi Cuadrado de

Pearson (x= 0.05, gl = 16) equivalente a (X2) = 26,2962

0 X§ =26,296

Figura 31. Region de aceptacién y rechazo para la hipdtesis especifica 2



Tabla 18. Tabla de contingencia (Arquitectura del ambiente comercial-decisién de compra)

La regla de decision estara determinada cuando:

e  LaH,serechazasi: X? > XZ2;

o La H, no se rechaza si: X2 < X2

5.2.5.4. Calculo del estadistico de prueba
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Luego de haber concluido con el trabajo de campo y ordenado en escalas

nuestros datos, los introducimos en el software estadistico SPSS V-23.

Obtenemos pues los siguientes resultados:

Decisi6n de compra Total
Ni de acuerdo, De acuerdo Muy de
ni en desacuerdo acuerdo
. Recuento 0 13 0 13
® Ni de acuerdo,
E ni en desacuerdo Recuento 1,2 7,6 4,2 13,0
g esperado
= B Recuento 36 132 85 253
s 2 Deacuerdo Recuento 23,7 147,9 815 2530
% 3 esperado
% Recuento 0 80 39 119
< Muy de acuerdo Recuento 11,1 69,5 38,3 119,0
esperado
Recuento 36 225 124 385
Total Recuento 36,0 225,0 124,0 385,0
esperado

Tabla 19. Chi cuadrado calculado (Arquitectura del ambiente comercial-decision

de compra)
Valor gl Sig. asintética
(2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 30,2472 4 ,000
Razon de verosimilitud 45,188 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 5,826 1 ,016
N de casos validos 385

a. 0 casillas (22,2%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es 1,22.
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De la Tabla 19 se desprende que el valor Chi cuadrado calculado X2 para

la correlacion de ambas variables es equivalente a 30,247.

5.2.5.5. Decidir si la Hy se rechaza o no se rechaza
Como X2 = 30,247 > X? = 26,296, entonces rechazamos la H,

5.2.5.6. Conclusion

Una vez ingresados los datos y observados, bajo la curva normal
decidimos rechaza la hipétesis nula, y confirmar la hipétesis alterna o hipétesis
del investigador y mencionar que existe relacion entre la arquitectura del
ambiente comercial y la decision de compra de los clientes de la marca Vistony
Huancayo — 2019. Para tal motivo, la fuerza de la relacion sera comprobada con
el coeficiente de correlacion de Pearson. (Tabla 20), que resulté ser un valor de

regular significancia equivalente a 0,123

Tabla 20. Medidas asimétricas (Hipotesis Especifica 2)

Valor Error estandar Aprox. Aprox.
asintético? s Sig.
Intervalo por R de person
) ,123 ,038 2,429 ,016°
intervalo
N de casos vélidos 385

a. No se supone la hipotesis nula.
b. Utilizacion del error estandar asint6tico que asume la hip6tesis nula.

c. Se basa en aproximacién normal.

5.2.6. Prueba de hipétesis especifica 3
5.2.6.1. Formulacion de las hipotesis estadisticas

H,: No existe relacion entre la gestion estratégica del punto de venta y la decision

de compra de los clientes de la marca Vistony Huancayo — 2019.
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H;: Existe relacion entre la gestion estratégica del punto de venta y la decision

de compra de los clientes de la marca Vistony Huancayo — 2019.

5.2.6.2. Eleccidn del estadistico de prueba

El estadistico de prueba no paramétrico elegido sera el Chi cuadrado de
Pearson (X2), este nos mostrara el grado de relacion entre las variables de
estudio, asi como probar la independencia de estas, notandolas en tablas de
contingencia, y comparar los valores observados con los valores en las tablas

Chi cuadrado de Pearson. Este se representa en la siguiente formula:

k 2
X2 _ E (01 - Ei)

: E;

i=1

Dénde

0;: Datos observados

E;: Datos esperados

con (k —1) = (r — 1) grados de libertad, pues k, representa a las

columnas en las tablas de contingencia y r, representa a las filas en las tablas, es
decir las escalas que estamos considerando (Muy en desacuerdo, en desacuerdo,
ni de acuerdo, ni en desacuerdo, de acuerdo, y muy de acuerdo). Por lo que
ubicaremos nuestro valor observado con el producto de: (5-1) *(5-1) = 16 grados

de libertad.

5.2.6.3. Definicidn del nivel de significancia, valor critico y regla de decision

Para el definir la probabilidad de tomar la decisién para aceptar o
rechazar la hipotesis nula. De acuerdo con (Hernandez, Fernandez, & Baptista,

2014) para los estudios de ciencias sociales se fija como o =0.05 con un valor
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critico 1—x=0.95v 95%. EIl area en la regién critica, se encontrard
determinado por el valor observado, hallado mediante la tabla Chi Cuadrado de

Pearson (x= 0.05, gl = 16) equivalente a (X2) = 26,2962

-
=

0 X5 =26,296

Figura 32. Regién de aceptacién y rechazo para la hipdtesis especifica 3

La regla de decision estara determinada cuando:
e  LaH,serechazasi: X? > XZ2;

o La H, no se rechaza si: X2 < X2

5.2.6.4. Calculo del estadistico de prueba

Luego de haber concluido con el trabajo de campo y ordenado en escalas
nuestros datos, los introducimos en el software estadistico SPSS V-23.

Obtenemos pues los siguientes resultados:
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Tabla 21. Tabla de contingencia (Gestion estratégica del punto de venta-decision de compra)

Decisi6n de compra Total
Ni de acuerdo, De acuerdo Muy de
ni en desacuerdo acuerdo
Recuento 0 48 0 48
® Ni de acuerdo,
E ni en desacuerdo Recuento 4,5 28,1 15,5 48,0
g esperado
= B Recuento 36 103 21 160
s 2 Deacuerdo Recuento 15,0 935 515  160,0
% 3 esperado
3 Recuento 0 74 103 177
< Muy de acuerdo Recuento 16,6 103,4 57,0 177,0
esperado
Recuento 36 225 124 385
Total Recuento 36,0 225,0 124,0 385,0
esperado

Tabla 22. Chi cuadrado calculado (Gestién estratégica del punto de venta-decisién

de compra)
Valor gl Sig. asintdtica
(2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 144,8092 4 ,000
Razon de verosimilitud 169,290 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 81,614 1 ,016
N de casos validos 385

a. 1 casillas (11,1%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es 4,49.
De la Tabla 22, se desprende que el valor Chi cuadrado calculado X2 para
la correlacion de ambas variables es equivalente a 144,8009.
5.2.6.5. Decidir si la Hy se rechaza o no se rechaza
Como X2 = 144,809 > X2 = 26,296, entonces rechazamos la H,

5.2.6.6. Conclusion

Una vez ingresados los datos y observados, bajo la curva normal

decidimos rechaza la hipdtesis nula, y confirmar la hipotesis alterna o hipotesis
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del investigador y mencionar que existe relacion entre la gestion estratégica del
punto de venta y la decisién de compra de los clientes de la marca Vistony
Huancayo — 2019. Para tal motivo, la fuerza de la relacion sera comprobada con
el coeficiente de correlacion de Pearson. (Tabla 23), que resulto ser un valor

significativo equivalente a 0,461

Tabla 23. Medidas asimétricas (Hipotesis Especifica 3)

Valor Error estandar Aprox. Aprox.
asintético? sP Sig.
Intervalo por R de person
) 461 ,026 10,167 ,000°¢
intervalo
N de casos validos 385

a. No se supone la hipotesis nula.
b. Utilizacion del error estandar asintético que asume la hipétesis nula.

c. Se basa en aproximacién normal.

ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

En funcion con lo hallado por Castillo & Estrada (2016), en el que hacen énfasis en la
determinacion de la influencia del Merchandising como parte estratégica para la decision de
compra de los clientes de Plaza Vea, por lo que los clientes del segmento “B” tienen una mayor
aceptacion acerca del Merchandising ofrecido, traducido en la arquitectura interior, y exterior
que le ofrece mayor seguridad y comodidad; la gestion estratégica en el punto de ventas
traducido en el buen manejo de la localizacion y presentacion del producto ofrecido, en cuanto
al orden interno, la iluminacion del ambiente, el uso y la agrupacion sectorizada de los
elementos transmiten confianza para la decision de compra, se ha encontrado similitudes en los
hallazgos ofrecidos en la presente investigacion, traducidos en un alto promedio de clientes que
sefialaron su conformidad en la escala de acuerdo con la arquitectura interna y externa del

ambiente comercial (53% del total de los encuestados — Tabla 3), asi también con la gestion
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estratégica del punto de venta, en cuanto a la facil ubicacion, y localizacién de los productos de

la marca Vistony.

En el estudio realizado por Duran & Nieto (2014), en la que a través del visual
Merchandising establece en sus dimensiones una explicacion significativa reflejada en el
impacto en la compra del consumidor, teniendo a la marca como principal factor en la decision
de compra, debido a que la mayoria de sus encuestados refirieron que la marca agrega un alto
valor de decision para la compra, en contraste con lo hallado en la presente investigacion en la
que se obtuvo un valor regular en la escala de acuerdo (50% de los encuestados-Figura 5) en
cuanto a que los clientes consideren los productos de la marca Vistony con alto valor agregado.

En el estudio realizado por Guarna (2015) considera al Merchandising como variable
explicativa hacia el nivel de ventas en un supermercado materia de su estudio, pues con una
buena aplicacion en los elementos del merchandising presentaran mayores ventas, con la
aplicacion de mejores presentaciones en la mercaderia que ofrece externa e internamente, esto
se relaciona con los hallazgos de la presente investigacion en cuanto a la gestion del surtido de
la marca Vistony, pues la mayoria de los encuestados (64% -Figura 1) refirieron encontrar el
surtido en todas las presentaciones y en distintos establecimientos a donde va a dar
mantenimiento a su vehiculo.

En el estudio realizado por Rodriguez (2013), en los que determind la influencia del
merchandising visual en el comportamiento de compra, tuvo como resultado principal la carente
gestion estratégica del producto en el punto de venta, parte dimensional del merchandising
visual, pues es notable que se deban replantear la ubicacién de los productos, el modelo de
ofertas promocionales y la publicidad, estas se encuentran estrechamente relacionadas en el
comportamiento de compra de los clientes, en contraste con los hallazgos del presente estudio,

se tiene que la publicidad en los centros de distribucion es una ventaja para la marca Vistony,
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pues el 70% de los encuestados (Figura 13), ha referido ubicar exhibidores al alcance de los
clientes, en los que hace una facil interaccidn para el proceso de compra.

En funcién a los hallazgos de Castillo & Estrada (2016), Duran & Nieto (2014) y
Guarna (2015), podemos encontrar una relacion directa tanto en las variables materia de
estudio, asi como de los resultados obtenidos, pues cabe mencionar que en las dimensiones del
merchandising o sus variantes, como lo estudiado por Duran & Nieto (2014) en el
merchandising visual, se hall6 una influencia directa y significativa, tanto a lo que expresan los
clientes en la marca, como factor de compra, el surtido y el orden del producto en el punto de
venta, y la acomodacion estratégica del producto. En contraste a lo estudiado por Rodriguez
(2013) quien hallé una influencia negativa, pues la empresa materia de su estudio desconoce lo
referente al merchandising visual y su efecto en el comportamiento de compra, en funcion a
una carente publicidad, nula estrategia de ofertas y promociones, asi como de la ubicacion de
sus productos, todo lo expuesto finalmente se traducird en un pobre nivel de posicionamiento

de la marca, asi como de la organizacion en general.
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CONCLUSIONES

1. El presente estudio ha revelado la existencia relacional entre las variables Merchandising y
Decision de Compra, esto notado mediante la descripcion del promedio puntual en la que
50% de los valores obtenidos son representados por los clientes que refirieron encontrarse
de acuerdo, reforzado con un valor calculado u observado en el coeficiente de correlacion
Chi cuadrado mayor al coeficiente Chi cuadrado tabulado (X2 = 99,078 > X2 = 26,296), y

un coeficiente de correlacion de 0,507.

2. El presente estudio ha revelado la existencia relacional entre la dimension gestion del surtido
y la decision de compra de los clientes de la marca Vistony, esto se denota mediante la
descripcion del promedio puntual en la que 48% de los valores obtenidos son representados
por los clientes que refirieron encontrarse de acuerdo, reforzado con un valor calculado u
observado en el coeficiente de correlacion Chi cuadrado mayor al coeficiente Chi cuadrado

tabulado (X2 = 96,036 > X? = 26,296), y un coeficiente de correlacion de 0,486.

3. El presente estudio ha revelado la existencia relacional entre la dimension arquitectura del
establecimiento y la decisién de compra de los clientes de la marca Vistony, esto se denota
mediante la descripcion del promedio puntual en la que 53% de los valores obtenidos son
representados por los clientes que refirieron encontrarse de acuerdo, reforzado con un valor
calculado u observado en el coeficiente de correlacion Chi cuadrado mayor al coeficiente
Chi cuadrado tabulado (X2 = 30,247 > X? = 26,296), y un coeficiente de correlacion de

0,123.

4. El presente estudio ha revelado la existencia relacional entre la gestion estratégica del punto
de venta y la decision de compra de los clientes de la marca Vistony, esto se denota mediante
la descripcion del promedio puntual en la que 48% de los valores obtenidos son
representados por los clientes que refirieron encontrarse de acuerdo, reforzado con un valor
calculado u observado en el coeficiente de correlacion Chi cuadrado mayor al coeficiente
Chi cuadrado tabulado (X2 = 144,809 > X2 = 26,296), y un coeficiente de correlacion de
0,461.
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RECOMENDACIONES

Al existir relacion entre el merchandising y la decision de compra en los clientes de la
Distribuidora Huancayo de la marca Vistony, el personal de mercadeo del centro de
distribucion de Huancayo, debe enfocar esfuerzos hacia la creacion de estrategias de
marketing dirigidas al mix promocional y producto, para posicionarse ain mas en el
mercado de distribucion de la marca, tomando en consideracion que el sector es

altamente competitivo.

Ante la existencia relacional entre la dimension gestion del surtido y la decision de
compra de los clientes de la marca Vistony, el personal del area de ventas debe de
realizar de manera constante la revision de los inventarios de los distintos productos de
la marca en los establecimientos que se expenden los productos y asimismo desarrollar
charlas técnicas hacia los duefios de los establecimientos que vende de la marca, con
esto se lograra profundizar la comunicacion de los beneficios del surtido de productos

con los que cuenta la marca Vistony.

Se revela la existencia relacional entre la dimension arquitectura del establecimiento y
la decision de compra de los clientes de la marca Vistony, el personal de mercadeo de
la empresa debe tomar mucha importancia en las acciones de publicidad de la marca, ya
sea con pintado de las fachadas o disposicion de sombrias o paneles en lugares
estratégicos dentro de los establecimientos, asimismo, el personal del &rea ventas y
mercadeo del centro de distribucion, debe de gestionar material de muestra como:

Ilaveros, fundas para asientos, y cubre espejos con la marca Vistony.

Al personal del area administrativa, elaborar un plan operativo para gestionar la
promocion de la marca con exhibidores acomodados estratégicamente, en puntos
especificos de los establecimientos en donde el cliente frecuenta para hacer el

mantenimiento de su vehiculo.
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Anexo A. Matriz de Consistencia.

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES
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METODOLOGIA

Problema General

¢ Qué relacién existe entre el
merchandising y la decision de
compra de los clientes de la marca
Vistony Huancayo - 2019?

Problemas Especificos

Pe1 ¢Qué relacion existe entre la
gestién del surtido y la decision de
compra de los clientes de la marca
Vistony Huancayo - 2019?

Pe2 ¢Qué relacion existe entre la
arquitectura del establecimiento
comercial y la decision de compra
de los clientes de la marca Vistony
Huancayo - 2019?

Pes ¢Qué relacion existe entre la
gestion estratégica del punto de
venta y la decisién de compra de los
clientes de la marca Vistony
Huancayo - 2019?

Objetivo General

Establecer la relacion que existe
entre el merchandising y la
decision de compra de los clientes
de la marca Vistony Huancayo —
2019.

Objetivos Especificos

Oe: Identificar la relacion que
existe entre la gestion del surtido y
la decision de compra de los
clientes de la marca Vistony
Huancayo — 2019.

Oe2 Identificar la relacion que
existe entre la arquitectura del
establecimiento comercial y la
decision de compra de los clientes
de la marca Vistony Huancayo —
2019.

Oes ldentificar la relacion existe
entre la gestion estratégica del
punto de venta y la decision de
compra de los clientes de la marca
Vistony Huancayo — 2019.

Hipotesis General

Ha. Existe relacion significativa
entre el merchandising y la
decision de compra de los clientes
de la marca Vistony Huancayo -
2019

Ho. No existe relacion significativa
entre el merchandising y la
decision de compra de los clientes
de la marca Vistony Huancayo -
2019

Hipotesis Especificas

He1. Existe relacion significativa
entre la gestion del surtido y la
decision de compra de los clientes
de la marca Vistony Huancayo —
2019.

He2. Existe relacion significativa
entre la arquitectura del
establecimiento comercial y la
decision de compra de los clientes
de la marca Vistony Huancayo —
2019.

Hes. Existe relacion significativa
entre la gestion estratégica del
punto de venta y la decision de
compra de los clientes de la marca
Vistony Huancayo — 2019.

Merchandising

e Gestion del Surtido

¢ Arquitectura del
establecimiento comercial

e Gestion estratégica del
punto de venta

Decisién de Compra

e Factores Internos
e Factores Externos

Meétodo
Deductivo

Tipo de Investigacion
e Por su finalidad es Aplicada
e Por el tiempo es Transversal

Nivel de Investigacion
Correlacional

Disefio de Investigacion
No experimental

Poblacion

Se tomara poblacion infinita, ya
que los clientes no son facilmente
identificables.

Muestra
Aplicando la férmula de poblacion
infinita es de 385 clientes

Instrumento
Cuestionario

Técnica
Encuesta




Anexo B. Matriz de operacionalizacion de variables.

Variables Definicion Dimensiones Definicion Dimensiones Subdimensiones Items Preguntas E?liz:’etl
Para (Palomares, 2011) menciona Amplitud del Cuando asiste al establecimiento, Ud. encuentra
que el surtido se define como el surtido ., Productos de la marca Vistony las
conjunto de referencias que ofrece un _ i a
establecimiento comercial a su Cuando necesita algin producto para la proteccion
., clientela clave para satisfacerle unas Anchura del del motor de su vehiculo Ud., encuentra en el
geSt_'ém del eterminadas necesidades o deseos, surtido establecimiento el surtido necesario de la marca
urtido constituyendo su posicionamiento 2 Vistony las
estratégico en el mercado y . -
permitiendo al detallista obtener Profundidad del Crl:;nudctiois|s;?aal::§t§;>Igg;]trilégn(t;éeliﬁ. ear:gu;r;ttr:r
Para (Palomares, beneficios que rentabilicen su surtido proc par: P b ’
2011) el : o aceite para caja y otros) de la marca Vistony
o inversion. 3 1a5
merchandising viene — - —
de “merchandise” La iluminacion del ambiente del establecimiento le
(mercancia) el permitié visualizar los letreros y productos de la
merchandising es el Arquitectura 9  marca Vistony con facilidad la5s
“movimiento de la exterior La imagen de la marca Vistony que se refleja en el
mercancia hacia el exterior del establecimiento e incentiva a la compra
Merchandising consumidor ex_lsten 7 de productos 1a5
dos puntos de vista — —
bien diferenciados, 1.- En los establecimientos de mantenimiento
respecto a las vehicular que Ud. Frecuenta se caracteriza por
funciones del encontrar productos de la marca Vistony o
merchandising: el Para (Palomares, 2011) considera g  Publicidad de esta. 1as
merghandlsmg del Arquitectura q;’: !?nagqu:;fgl.lr:?lcgm?'al ejerce 2.- El establecimiento donde frecuenta de la marca
fabrlcante_y_ el del unat I’p' II u It iento del Vistony para realizar el mantenimiento de su
”?erc_ha'.‘d's'”g del establecimiento psicologica en el comportamiento de vehiculo se encuentra organizado y es agradable 1a5
distribuidor comercial consumidor, apelando directamente a Arquitectura del
sus sentimientos, emociones, interior Los productos de la marca Vistony se encuentra
actitudes y creencias. organizados de tal manera que me permita la
10  eleccion rapiday sin mucho esfuerzo 1a5
Los exhibidores de la marca Vistony que encuentra
en el establecimiento son adecuados para coger los
12  productos con facilidad. 1a5
La exhibicién de los productos de la marca Vistony
13 permite tocarlo e interactuar con facilidad. 1a5
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Cuando Ud. Necesita algiin producto de la marca

4  Vistony, es muy facil encontrarlos. 1a5
(Palomares, 2011) refiere que, a la onic En el establecimiento que lleva su vehiculo para el
hora de gestionar estratégicamente el Localizacion imi 4 FAci
y 9 g mantenimiento, le resultd facil encontrar los
Gestion ~ punto de venta, tenemos que productos de la marca Vistony que necesitaba en
estratégica del planificar una serie de criterios ese momento
At i 11 ' la5
punto de venta estratégicos que permitan asegurar la
calidad del trabajo y el éxito de Cuando necesita algtn producto para el cuidado de
antemano. L su vehiculo, encuentra con facilidad los productos
Presentacion - .
de la marca Vistony en todas sus presentaciones de
5 acuerdo asus necesidades. 1a5
. Recomendaria a familiares y/o amigos comprar los
Actitudes .
17 productos de la marca Vistony 1a5
Segin (Armstrong Factores Personales; Factores o o, mercad e productos para o mantenmiento
& Kotler, 2013), La Psicoldgicos: Las decisiones del P vehiculos P P
decision real de comprador son también influidas por 15 las
compra es parte de  Factores caracteristicas personales tales como Al momento de adquirir los productos de la marca
un proceso de Internos la edad y etapa del ciclo de vida, Motivacion Vistony, considera que los establecimientos
compras mucho mas ocupacion, situacion economica, cuentan con ambientes agradables y ordenados que
Decisién de  grande que inicia estilo de vida y personalidad y 16  Motivan la compra. 1a5s
Compra con el autoconcepto. -
reconocimiento de Los ambientes donde encuentra los productos de la
las necesidades y va Experiencia marca Vistony me generd confianza para realizar
hasta la manera en 14 ~ Micompra. 1a5
gue uno se siente . . j L
después de hacer la Para (Armstrong & Kotler, 2013) Entorno Alguna vez su acompafiante influy6 en su decision
compra Factores indican que los factores que afectan 18 de compra de los productos de la marca Vistony 1a5
Externos al consumidor a la hora de realizar
sus compras son: Factores Familia Algun integrante de su familia le menciono para
Culturales; Factores Sociales. 19 Oueadquirieralos productos de la marca Vistony las
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Anexo C. Matriz de operacionalizacion del instrumento.

Variables Dimensiones

Indicador

Items

Interrogante

121

Instrumento Escala Valorativa

Gestién del Surtido

Encuentra con facilidad los
productos

Cuando asiste al establecimiento, Ud. encuentra productos
de la marca Vistony

Posee el surtido necesario en
presentaciones

Cuando necesita algin producto para la proteccion del
motor de su vehiculo Ud., encuentra en el establecimiento
el surtido necesario de la marca Vistony

Posee variedad de productos
para cada necesidad

Cuando asiste al establecimiento, Ud. encuentra productos
para uso especifico (aceite para motor, aceite para caja y
otros) de la marca Vistony

Merchandising

Arquitectura del establecimiento
comercial

Visualiza con facilidad la
marca

La iluminacion del ambiente del establecimiento le
permitio visualizar los letreros y productos de la marca
Vistony con facilidad

La imagen de la marca Vistony que se refleja en el
exterior del establecimiento e incentiva a la compra de
productos

Organiza el establecimiento en
base a los productos

10

12

13

1.- En los establecimientos de mantenimiento vehicular
que Ud. Frecuenta se caracteriza por encontrar productos
de la marca Vistony o publicidad de esta.

2.- El establecimiento donde frecuenta de la marca
Vistony para realizar el mantenimiento de su vehiculo se
encuentra organizado y es agradable

Los productos de la marca Vistony se encuentra
organizados de tal manera que me permita la eleccion
rapida y sin mucho esfuerzo

Los exhibidores de la marca Vistony que encuentra en el
establecimiento son adecuados para coger los productos
con facilidad.

La exhibicion de los productos de la marca Vistony
permite tocarlo e interactuar con facilidad.

Gestidn estratégica del punto de
venta

Encuentra con facilidad los
productos de la marca

11

Cuando Ud. Necesita algln producto de la marca Vistony,
es muy facil encontrarlos.

En el establecimiento que lleva su vehiculo para el
mantenimiento, le result6 facil encontrar los productos de
la marca Vistony que necesitaba en ese momento.

1= Muy en desacuerdo
2= En desacuerdo
3= Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo
4= De Acuerdo
5= Muy de acuerdo

Cuestionario




Encuentra variedad en

Cuando necesita algin producto para el cuidado de su
vehiculo, encuentra con facilidad los productos de la

. 5 J "
presentaciones marca Vistony en todas sus presentaciones de acuerdo a
sus necesidades.
Dispone la actitud de 17 Recomendaria a familiares y/o amigos comprar los
recomendacion productos de la marca Vistony
Genera su opinién respecto a 15 Ud. considera a la marca Vistony como lider del mercado
la marca de productos para el mantenimiento de vehiculos
Factores Internos Fomenta la adquisicién en Al momento de adquirir los productos de la marca
L funcion a las caracteristicas del 16 Vistony, considera que los establecimientos cuentan con
D‘Z:C'S'O” de establecimiento ambientes agradables y ordenados que motivan la compra.
ompra
Adquiere en funcién a la 14 Los ambientes donde encuentra los productos de la marca
experiencia Vistony me generd confianza para realizar mi compra.
Influye su entorno en la 18 Alguna vez su acompafante influy6 en su decision de
adquisicion de productos compra de los productos de la marca Vistony
Factores Externos — — — -
Influye la opinibn de un 19 Algun integrante de su familia le menciono para que

familiar

adquiriera los productos de la marca Vistony
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Anexo D. Instrumento aplicado.

CUESTIONARIO DIRIGIDO A LOS CLIENTES

PRESENTACION:

Buen dia (tardes), soy Ana Patricia Mayta Delzo; bachiller de la EAP. de Administracién y Sistemas de la Facultad
de Ciencias Administrativas y Contables, me encuentro realizando la tesis titulada “MERCHANDISING Y LA
DECISION DE COMPRA DE LOS CLIENTES DE LA MARCA VISTONY HUANCAYO - 2019”, este cuestionario tiene
como objetivo, recopilar informacién relevante sobre el Merchandising y la decision de compra de los productos
Vistony.

CONFIDENCIALIDAD:
La informacion proporcionada en este cuestionario sera utilizada con fines netamente académicos y es de interés
y su contenido sera tratado en forma confidencial.

INSTRUCCION:

Lee cuidadosamente cada enunciado antes de seleccionar una alternativa, seleccione Unicamente una sola
respuesta y marquela con una X. Este cuestionario esta estructurado por items con una escala cuantitativa, que
son las siguientes:

1 Muy en desacuerdo
2 En desacuerdo
3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 De acuerdo
5 Muy de acuerdo.
DATOS INFORMATIVOS
Edad:
De 18 a 25 afios
De 26 a 35 afios
De 36 a 45 afios
De 46 afios 0 mas.
N° items ESCALA
1 2 3 4 5
1 Cuando asiste al establecimiento, Ud. encuentra productos de la

marca Vistony

Cuando necesita algun producto para la proteccién del motor de
2 |suvehiculo Ud., encuentra en el establecimiento el surtido
necesario de la marca Vistony




Cuando asiste al establecimiento, Ud. encuentra productos para
uso especifico (aceite para motor, aceite para cajay otros) de la
marca Vistony
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Cuando Ud. Necesita algun producto de la marca Vistony, es
muy facil encontrarlos.

Cuando necesita algun producto para el cuidado de su vehiculo,
encuentra con facilidad los productos de la marca Vistony en
todas sus presentaciones de acuerdo a sus necesidades.

En los establecimientos de mantenimiento vehicular que Ud.
Frecuenta se caracteriza por encontrar productos de la marca
Vistony o publicidad de esta.

La imagen de la marca Vistony que se refleja en el exterior del
establecimiento e incentiva a la compra de productos

El establecimiento donde frecuenta de la marca Vistony para
realizar el mantenimiento de su vehiculo se encuentra
organizado y es agradable

La iluminacion del ambiente del establecimiento le permitié
visualizar los letreros y productos de la marca Vistony con
facilidad

10

Los productos de la marca Vistony se encuentra organizados de
tal manera que me permita la eleccién répida y sin mucho
esfuerzo

11

En el establecimiento que lleva su vehiculo para el
mantenimiento, le resulto facil encontrar los productos de la
marca Vistony que necesitaba en ese momento.

12

Los exhibidores de la marca Vistony que encuentra en el
establecimiento son adecuados para coger los productos con
facilidad.

13

La exhibicion de los productos de la marca Vistony permite
tocarlo e interactuar con facilidad.

14

Los ambientes donde encuentra los productos de la marca
Vistony me generd confianza para realizar mi compra.

15

Ud. considera a la marca Vistony como lider del mercado de
productos para el mantenimiento de vehiculos

16

Al momento de adquirir los productos de la marca Vistony,
considera que los establecimientos cuentan con ambientes
agradables y ordenados que motivan la compra.

17

Recomendaria a familiares y/o amigos comprar los productos de
la marca Vistony

18

Alguna vez su acompafiante influyd en su decisién de compra de
los productos de la marca Vistony

19

Algun integrante de su familia le menciono para que adquiriera
los productos de la marca Vistony

Muchas gracias por su apoyo...




Anexo E. Confiabilidad y validez del instrumento.

Confiabilidad en base al alfa de Cronbach

Estadisticos total-elemento

125

Media de la escala
si se elimina el

elemento

Varianza de la
escala si se
elimina el

elemento

Correlacién
elemento-total

corregida

Alfa de

Cronbach si se

elimina el

elemento

Cuando asiste al establecimiento, Ud. encuentra
productos de la marca Vistony

Cuando necesita algiin producto para la proteccion
del motor de su vehiculo Ud., encuentra en el
establecimiento el surtido necesario de la marca
Vistony

Cuando asiste al establecimiento, Ud. encuentra
productos para uso especifico (aceite para motor,
aceite para caja) de la marca Vistony

Cuando Ud. Necesita algun producto de la marca
Vistony, es muy facil encontrarlos.

Cuando necesita algiin producto para el cuidado
de su vehiculo, encuentra con facilidad los
productos de la marca Vistony en todas sus
presentaciones de acuerdo a sus necesidades.

En los establecimientos de mantenimiento
vehicular que Ud. Frecuenta se caracteriza por
encontrar productos de la marca Vistony o
publicidad de esta.

La imagen de la marca Vistony que se refleja en el
exterior del establecimiento e incentiva a la
compra de productos

El establecimiento donde frecuenta de la marca
Vistony para realizar el mantenimiento de su
vehiculo se encuentra organizado y es agradable
La iluminacion del ambiente del establecimiento
le permitié visualizar los letreros y productos de la
marca Vistony con facilidad

Los productos de la marca Vistony se encuentra

organizados de tal manera que me permita la

eleccion rapida y sin mucho esfuerzo.

72,05

72,56

72,91

72,19

72,19

72,14

72,58

72,33

72,63

72,35

38,283

38,205

38,372

37,298

38,155

37,885

37,154

41,987

38,144

37,804

435

,232

,217

,381

247

344

,305

-,142

,183

,292

729

,739

,740

,728

,738

,731

,733

,768

,745

734




En el establecimiento que lleva su vehiculo para el
mantenimiento, le resultd facil encontrar los
productos de la marca Vistony que necesitaba en
ese momento.

Los exhibidores de la marca Vistony que
encuentra en el establecimiento son adecuados
para coger los productos con facilidad.

La exhibicion de los productos de la marca
Vistony permite tocarlo e interactuar con
facilidad.

Los ambientes donde encuentra los productos de
la marca Vistony me generd confianza para
realizar mi compra.

Ud. considera a la marca Vistony como lider del
mercado de productos para el mantenimiento de
vehiculos.

Al momento de adquirir los productos de la marca
Vistony, considera que los establecimientos
cuentan con ambientes agradables y ordenados
que motivan la compra.

Recomendaria a familiares y/o amigos comprar
los productos de la marca Vistony.

Alguna vez su acompafiante influy6 en su decision
de compra de los productos de la marca Vistony
Algun integrante de su familia le menciono para

gue adquiriera los productos de la marca Vistony.

72,26

72,30

72,40

72,14

72,67

72,49

72,60

72,37

72,40

36,243

33,930

37,483

35,551

39,891

34,970

36,054

35,811

38,578

,380

,566

,326

441

112

,538

447

,503

,194

126

,726

,707

732

721

,746

712

721

117

142




Validez del instrumento por juicio de expertos

Nombre del Instrumento

Objetivo

JUICTO DE EXPERTO

Cuestionario pars medir el merchandising de los puntos de venta
y la decision de compra de los clientes de 1a marca Vistony en
¢l Centro de distribucion Huancayo.

Determinar [a relacion que existe entre el merchandising de los
puntos de venta y la decision de compra de los clientes de la
murca Vistony en ol Centro de distribucion | luancayo - 2018.

(o wyh -
Apellidos y Nombres del Evaluador: b 'v///"’ t”rx;« . // V-'x/)

7 /
Grado Académico del Evaluador: /(j i K\d P ot St Uk

contenido temitico.

N“ CRITERIOS DE »F,}IAI.UACI(SN
1 | Los ilems del instrumento de recoleccion de datos retiejan el

NO

2 | Los flems estan de acuerdo o las dimensiones ¢ indicadores
planteados en la operacionalizacidn de variables

| 3 | Los ftems del instrumento permiten recoger informacidn de
acuerdo a los objetivos planteados

Los flems permiten demostrar las hipdtesis
El instrumento tene estructura Logica

1 08 items tienen una bucni redaceion

R e

Existe relacion entre el ftem v la opeidn de respuesta

Los items son suficientes

X DK K K e

Sugerencia del experto:

En consecuencia, ¢l instromento puede ser aplicado.

Iiuancayo, | .. de. Navigemars, | del 2018
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Nombre del Instrumento

Objetivo

JUICIO DE EXPERTO

Cusstionario para medir ¢l merchandising de los puntos de venta
y la decisién de compra de los clientes de la marca Vistony en
¢f Centro de distribucitn Huancayo,

Determinar la relacion que existe entre el merchandising de los
puntos de venta y la decision de compra de Jos clientes de ln

marca Vistony en el Centro de distribucion Huancayo — 2018.

Apellidos y Nombres del Evaluador: Viceate Ufomws wagnse Ence

Grado Académico del Evaluador ?odw/ _l:[m'olﬂE & a}wﬂ&wp’,

N° T CRITERIOS DF. EVALUACION

NO

contenido tematico.

Los flems estin de scuerdo a los dimensiones ¢ indicadores
planteados en la operacionalizacion de vanables

acuerdo a los objetivos planteados .

Los ftems del instrumento permiten recoger informacion de |

Los ftems permiten demostrar las hipotesis

Fl instrumento tiene estructura 16 )

Los Items ticnen una bucna redaccion

b Bt

Sug

vl 40n {41 dipargncs € PEbkci s,

ﬁxiﬂereln:iﬁnemreemunyhopciﬁndcm

N XXX | X | X |2

Los ftems son suficientes

del experto:

A .é;ﬁliﬂ O3 ifems per (ndivedor, jes en 1o Qg}mfv

En consecucncia, ol instrumento puede ser aplicado.

@r. t@‘v&. Vewite Wame
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JUICIO DE EXPERTO

Nombre del Tnstrumento Cuestionario para medir el merchandising de 108 puntos de venta
y la decision de compru de fos clientes de [n murca Vistony en
el Centro de distribucidn Huancayo,

Objetive ! Determinar la relacion que existe entre ¢l merchandising de los
puntos de venta y la decision de compra de los clientes de la
marea Vistony en ¢l Centro de distribucion Huancayo — 2018,

) - . -
Apellidos y Nombres del Evaluador: UC?\‘)EX \)d.lal? v O el LOS

Grado Académico del Evaluador: ™ M Csfée( ( 4 !’\V%'CLLL w un\.:,un.ﬂ'[}n{é

N° CRITI‘RIOQ DE EVALUACION Si NO
I | Los items del instrumento de recoleccion de datos reflejan ¢l
contenido temitico. X
2 | Los ftems estin de acuerdo o lay dimensiones ¢ indicadores %
planteados en la operacionalizacion de variables
3 | Los items del instrumento permiten recoger informacion de (V3
| acuerdo a los abjetivos planteados
4 | Los items permiten demostrar las hipotesis b
5 | El instrumento tiene estructura [ogica -
6 | Los ftems ticnen una buena redaceion [
7 | Ixiste relacion entre ¢l item y Ia apeidn de respucsta X
8 | Los items son suficientes M
Sugerencia del experto:
Fn consecuencia, el instrumentn puede ser aplicado. L
Huancayo,. [, de... o T del 2018
< \ Q._,—-—(-. ~!
._sm:sm:s.&g

C St e
Moo los

v‘kcc“ﬁ't‘«‘HLu
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ﬁ Ministerio de Educacion

Superintendencia Nacional de
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Direccién de Documentacion e
Informacién Universitaria y
Registro de Grados y Titulos

REGISTRO NACIONAL DE GRADOS ACADEMICOS Y TiITULOS PROFESIONALES
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GRADUADO GRADO O TITULO INSTITUCION
ooy SALAZAR. CARLOS | |icENCIADO EN ADMINISTRACION UNIVERSIDAD NACIONAL DEL
NI 40435228 1711112009 CENTRO DEL PERU
RECUAY SALAZAR, CARLOS | mor gt DeCCiON DE
o aanoszs DIRECCION DE EMPRESAS UNIVERSIDAD ESAN

2110712011
ooy SALAZAR.CARLOS | BACHILLER EN ADMINISTRACION UNIVERSIDAD NACIONAL DEL
NI 40435228 03/11/2008 CENTRO DEL PERU

Direccién de Documentacion e
Informacién Universitaria y

Registro de Grados y Titulos

S _ . |superintendencia Nacional de
Ministerio de Educacion |eqycacion Superior Universitaria

REGISTRO NACIONAL DE GRADOS ACADEMICOS Y TITULOS PROFESIONALES

GRADUADO GRADO O TiTULO INSTITUCION

VICENTE RAMOS, WAGNER
ENOC
DNI 20738614

DOCTOR EN SISTEMAS DE INGENIERIA
18/10/16

UNIVERSIDAD NACIONAL DEL
CENTRO DEL PERU

VICENTE RAMOS, WAGNER BACHILLER EN INGENIERIA DE
ENOC SISTEMAS
DNI 20738614 12/01/2000

UNIVERSIDAD NACIONAL DEL
CENTRO DEL PERU

MAGISTER EN EDUCACION
CON MENCION EN DOCENCIA Y
GESTION EDUCATIVA
19/10/2012

VICENTE RAMOS, WAGNER
ENOC
DNI 20738614

UNIVERSIDAD PRIVADA CESAR
VALLEJO

VICENTE RAMOS, WAGNER BACHILLER EN EDUCACION Y
ENOC CIENCIAS HUMANAS
DNI 20738614 06/07/2007

UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES

VICENTE RAMOS, WAGNER
ENOC
DNI 20738614

INGENIERO DE SISTEMAS
06/09/2002

UNIVERSIDAD NACIONAL DEL
CENTRO DEL PERU
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Direccion de Documentacion e

Ministerio de Ed ijl Superintendencia Nacional de L L
inisterio de Educacion g - - S i er
Ed s u t o :
ucacién Superior Universitaria iosymehs oy ey

REGISTRO NACIONAL DE GRADOS ACADEMICOS Y TITULOS PROFESIONALES

GRADUADO GRADO O TITULO INSTITUCION

SANTILLAN ZAPATA, MAGISTER EN ADMINISTRACION

NIVARDO ALONZO ESTRATEGICA DE EMPRESAS Zﬂ:g:fLAD:tl:E:ilnm

DNI 42213406 2211012014

z::f;::kzl_zg::g& LICENCIADO EN ADMINISTRACION UNIVERSIDAD CONTINENTAL DE

DNI 42213406 18/01/2008 CIENCIAS E INGENIERIA
BACHILLER EN ADMINISTRACION

'S‘R:TF:;:A:LZ;PATA’ MARKETING Y NEGOCIOS UNIVERSIDAD CONTINENTAL DE

DNI 422134086 INTERNACIONALES CIENCIAS E INGENIERIA
12/04/2005
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Anexo F. Data de procesamiento.

DECISION DE COMPRA

FACTORES INTERNOS

MERCHANDISING

GESTION DE SURTIDO

FACTORES EXTERNOS
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Anexo G. Consentimiento informado.

Consentimiento informado para participantes de investigacion

El presente estudio es conducido por Ana Mayta Delzo, bachiller de la Universidad Peruana
Los Andes. El objetivo de la investigacion es establecer la relacion que existe entre el
merchandising y la decision de compra de los clientes de la marca Vistony Huancayo — 2019.

En funcidén de ello, 1@ invitamos a participar de este estudio a través de la encuesta, que se
estima tendra una duracion méxima de 20 minutos.

Su participacion es absolutamente voluntaria. Todos sus datos personales se mantendran en
estricta confidencialidad: se codificaran con un numero para identificarlos de modo que se
mantenga el anonimato. Ademdas, no seran usados para ningin otro propdsito que la
investigacion. Cuando la encuesta se haya utilizado, los registros seran eliminados.

Todas las consultas o dudas que tenga sobre la investigacion pueden ser atendidas en cualquier
momento durante su participacion. Asi mismo, puede retirar su participacién en el momento
que lo desee sin ningln perjuicio.

Muchas gracias por su participacion.

Acepto participar voluntariamente en esta investigacion, conducida por Ana Mayta Delzo,
bachiller de la Universidad Peruana Los Andes. El objetivo de la investigacion es establecer la
relacion que existe entre el merchandising y la decisién de compra de los clientes de la marca
Vistony Huancayo — 2019.

Se me ha informado que tendré que responder preguntas en una encuesta, lo cual tomara
aproximadamente 20 minutos.

Entiendo que la informacion que yo provea en el curso de esta investigacion es estrictamente
confidencial y no sera usada para ningun otro propdésito fuera de los de este estudio sin mi
consentimiento. He sido informado(a) de que puedo hacer preguntas sobre el proyecto en
cualquier momento y que puedo retirarme del mismo cuando asi lo decida, sin que esto acarree
perjuicio alguno para mi persona. De tener preguntas sobre mi participacion en este estudio,
puedo contactar a Ana Mayta Delzo (anpatmade@gmail.com) al teléfono 986734177.

Estoy al tanto de que una copia de esta ficha de consentimiento me sera entregada, y que puedo
pedir informacion sobre los resultados del estudio cuando este haya concluido. Para esto, puedo
contactar a Ana Mayta Delzo (anpatmade@gmail.com) al teléfono anteriormente mencionado.

Firma del Participante Fecha


mailto:anpatmade@gmail.com
mailto:anpatmade@gmail.com
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Anexo H. Evidencias de inconformidades.

_VISTUNK Ana Patricia Mayta Delzo <ana.mayta@nogasa.com.pe>

TECHOLOGA BN LLIBRICACMN

Re: Lineas de crédito clientes Vistony SAC.
1 mensaje

Martin Alfredo Chuquihuanga Jara <martin.chuguihuanga@nogasa.com._pes= 8 de noviembre de 2017, 8:19
Para: Augusto Mufioz Hidalgo <augusto. munoz@nogasa.com.pe=

Cc: Mary Ysabel Yovera Sandoval <ysabel yovera@@nogasa.com.pe>, Ricardo Velasquez Balarezo
<ricardo.velasquez@nogasa.com_pe>, Jorge oswaldo Caballero martinez <jorge.caballerof@nogasa.com.pe>, Edwin Hidalgo
Solis =edwint_hidalgo@vistony.com=, Ana Patricia Mayta Delzo <ana.maytaf@nogasa.com.pe=

Yaabel, por favor es urgente ver este tema

Alfredo Chugquihuanga
Gerente Financiero

El 7 de noviembre de 2017, 12:40, Augusto Mufioz Hidalgo <augusto.munozi@nogasa.com.pe> escribio:
Buenos dias.

Estimados sefiores, la presente es para que se defina con que linea de crédito van a trabajar nuestros ejecutivos de
ventas, pues tenemos informacion gue genera confusion y esto por que tenemos varios datos.

1. La linea de crédito asignadas en las tarjetaz VIP. (Mo se respeta cuando se paza un pedido, no ez la misma de
la hoja de ruta ni la que tienen en el sistema EPICOR)

2. La linea de credito asignada en la hoja de ruta de vendedor. { Mo es el crédito asignado real, créditos y
cobranzas, manifiesta es referencial, entonces por gue figura en la hora de ruta? )

3. La linea gue esta registrada en sistema EPICOR para Créditos y cobranzas en con la gue trabaja, analisa y
define la aprobacian o no de un crédito, MO figura en las hojas de ruta)

Es importante poder manejar una sola informacion, tener varios datos genera la confusion y desconcierto, tanto en el
cliente como en la fuerza de ventas.

Por lo tanto les solicito por favor, definir y difundir las lineas de créditos asignadas a los clientes para manejar una sola
informacién, esta informacion es crucial para el cierme de una venta.

4 la espera de su pronta atencion.

HOHIARR | rageaa Colmwasionn

Augusto Mufioz Hidalgo

COORD, DETRBUDORAS HACIONALES
VISTONY -
TECMOLOGM BV LUBSICATION

E-mal : augusio munoalinogasa oom po




vETnH“ Ana Pairiola Mayta Delzo <anamaytagfnogacaoom.pe>

Re: Semaforo de clientes al 17 de setiembre Vistony-Tolbrin-Bluker.
1 manzae

Ana Pairiola Byt Delzo <anamaytsinogusa com pe= 19 de sepSembre de 2017, 2207
Para: Carlos Mayts Gancla <caris. maytsinogass com pe>, Jesus Hugo Carvo Quijada <jesus carvegnogass oom pes

Estmados

Revwisar archhio adjuria, cada celda Hene sw nomibre donde podrdn verificar y revisar sus dienbes gue les han comprado
u ofros Que delyron de oompras duranbe esie periodo 2097

Es miportsmie bemer ests informackdn pars mejorar =n las coberturss de nuesines. clisries

Cuabguler duds comunicamos

L Lt

Ana P kayts Delzo
T

VISTONY | oo

Gl A
Forai s sopiafls g e pe

— LOm=

El 13 de seplembre de 2017, 10:32, Kaky Miluska Alzamora Lopez <kxtty.alzamorsnogasy, oo pe= escrbid:
Buenos dias,

Estimados envid o semaforn de dientes gue nos servird para hacere seguimienio al vendedor & indicarie que visie a
cllerie.

As| Faremics un mejor rabajo para sbsnder 3 dodos los disnkes a medids que bambldn ayudars 3 l0grar nuesirs mets
miEnsual.

Miensaje reeniado
De: Jorgs ocwaldo Caballero martinaz <jorge. cabalizro@@nogasa com pe>

Fecha: 158 de sepiembre de 2017, 1021

Aszsunio: Eemafiorn de dientes al 17 de sefembre Visiomy-Tolbein-Baker.

Fama: Comerdial - Ventas - Seclonsias <ventas. seclorstasvistony. com=

CC: Ricardo WVelasquez Balarezn <icardo velasgueznfinogasa com pe>, Adhorence Valeska Tirado Cangga
=adhorence irsdofnogasa.com pes

Estimadas:

Buenos diss, les adjunio e semdfone de clienies al 17 de sebembre por cada canal [Wistony-Tolbrin-B luker), por Tasor
flirar por =1 grupo de vendediores con los ouskes usiedes frabajan con la finaldad de poder visusitzar hasts b fechs e
cliepi=s los cualkes abenden y no abenden cada wno de =los.

La Ists de clenbes o bos gus Sguran en su hoja de nota,

Contamos oon su apoys pars & seguimisnto a cada verdedor ¥ asl podamos aurmentar en coberium y ventas,
Faludos,

Jorge Caballen B
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Re: Requerimiento de material publicitario Huancayo
1 mensaje

Ana Pafricia Mayta Delzo <ana maytaiinogasa.com pe>

Para: Katty Miluska Alzamora Lopez <katiy alzamoraf@nogasa com. pe=
G Magaly vette Diaz Miranda <magaly diaz@nogasa com.pe>, Augusto Mufioz Hidalgo <augusto munoz@@nogasa.com pe>, Fredy Junior Femandez Gomez
<fredy.femandez@ioshba com.pe®=, Ludy Sanchez Castro <ludy sanchez@vistony.com>, Alicia Bustamante Zuta <alicia. bustamantefinogasa com pe>

26 de septiembre de 2017, 18:13

Estimada Katty
Por fawor podrias hacer una excepcitn con &l envio de los gormos , el requerimiento solicite a Magaly el dia 20.09.17
Tengo pedidos por atender con |a promocion de gomas, & Unico perjudicado es el diente.

a |3 espera de tu respuesta.

Gracias

[ T T ——

Ara P Mayta Delzo

VISTONY @ o mores
TEUMULONRA 184 L4 S A = LN s
bl ara eerdalT o e b
e L=
- EOm=
El 26 de septiembne de 2017, 16:50, Katty Miuska Alzamora Lopez <katty alzamerafinogasa compe> escribid:

Buenas Tardes,

Estirnada come sabris ya esta programada |a canga podrias cordinar
Recuerda que se envia con 43 horas de anficipacion.

El 26 de septiembre de 2017, 16:44, Magaly vette Diaz Miranda <magaly diazifinogasa.com pe> escribio:
Porfavor adicionales gomos a huancanyo 200 unidades | recsen hoy hay stock

Ana:
te estoy mandando lo que tengo en stock .

El 26 de septiembre de 2017, 15:52, Ana Patricia Mayta Delzo <ana mayta@nogasa.com.pes escribid:
Magaly
nos hace falta los siguientes materiales:

« Afiches de diversos productos sin promocicnes
« Fecheros
= Gomos

Por favor confirmar para cuande nos estaran atendiendo estos materiales, los cdientes estan solicitande los fecheros para & registo del cambio de aceite

MIEIRA getia A

e
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VISTONY: Ana Pafricia Mayta Delzo <ana maytafinogasa. com_pes

THCHOUOGLE T LTI ACAIN

Re: Autorizacion elaboracion Marcos Metalicos e Instalacion de letreros- Setiembre 1er Grupo

1 mensage

Martin Alfredo Chuguihuanga Jara <martin.chuguihuangaifnogasa com pe= 2 de octubre de 2017, B41
Para: Ana Paricia Mayta Delzo <ana mayta@nogasa com.pe=

Ce: Augusto Mufioz Hidalgo <augusto. muncziinogasa com.pe>, Magaly lvette Diaz Miranda <magaly diazfinogasa. com.pe>

Conforme, proceder

Alfredo Chuguihuanga
Gerente Financiero

El 2 de octubee de 2017, B:38. Ana Patricia Mayta Delzo <ana maytafinogasa com pe> escribi:
Sr. Martin, buenos dias

Por fawor su auterizacion para mandar elaberar los marcos metaicos e instalaciones de letreros
Gracias

[ TP ——

Ana P. Mayla Delzo

L R P

VISTONY | o wioe

[ I et

Tmd wwrradylmagne oo

veiasmiaryzen ) 2@@

—--—- Mensaje resnviado
De: Ana Patricia Mayta Delzo <ana maytafinogasa.com pe>

Fecha: 27 de septiembre de 2017, 17210

Asunto: Autorizacion elaboracion Marcos Metalicos e Instalacion de letreros- Setiembre 1er Grupo

Para: Martin Alfredo Chuguihuanga Jara <martin.chuquihuangaf@nogasa. com. pe

Ce Augusto Mufoz Hidalgo <augusto munoziinogasa.com.pe>, Magaly lvette Diaz Miranda <magaly. diazi@nogasa.com pe>, Alfredo Bazan Hidalgo
<alfredo bazanifvistony. com:=

Estmado Sr. Martin

Se solicita su aprobacion para mandar a elaborar los marcos metalicos e instalacidn de 24 letreros de Huancayo. Huancavelica, Lincay (1er grupo
Setiembre), por el importe no podré atender este gasto por mi caja chica

Se tramitara por medio de logistica y finanzas para que sea depositado directamente al provesdor de MF Publicidad

- Huancayo 5/, 2746.00 MF Publicidad
- Huancavelica 5. 510.00 por Caja Chica Grafix Agencia Publicitaria
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Re: Autorizacion Conversion de Pack a unidades - Huancayo/Pack sin rotacién- 10% DESCUENTO
1 mensaje

Ana Patricla Mayta Delzo <ana mayta@nogasa.com.pe=
Para: Caros Mayta Garcla <carios maytaf@n ogasa.com.pe=, Jesus Hugo Carvo Quilada <jesus careoffinogasa.com. pes=

Ce Fredy Junlor Fernandez Gomez <fredy femandezoshoa.com.pe=, Molses Criallo Solis <moises.cricio@nogasa.com.pe=

8 de nowlemore de 2017, 1730

Estimados

No oividar de ofrecer estos pack con el descuento de 10%

Saludos

Ana P. Mayta Dealzo

[ T S

VISTONY | - -

£Om=

El 4 da noviembre de 2017, 5°26, Ana Palricia Mayta Delzo <ana mayta@dnogasa com pas asennlo:
Estimado Canas8Jesus

Tenemos la awlorizackon de vender los pack con 2l 10% de descuenio al precio final, dek-emos de rotar a la brevedad estos producios, solcito sU apoyo para
poger ofrecer a los clientes 2sios dos Meses Noviemore y dlcembre

PACK HUAMNCAYD

“ang Descripcion de pare Cart UDM Frecio

10003408 | PACK 01 CALA BLINDUAK ALTEONM 2EWEDDE 1 GAL =6 FRANELASESILICOMA 120 ML) | 1 | UND 253,715
10003401 | PACK |01 CAIASUPER DL GAS BIWS0 DE 174 GAL+3 FRANELES 3 SIUCOHAII0ML] | 1 | LUND 156,627
10000402 | PACE j01 CAUA SUPELCIL DA% ZOWS0 08 1 BALT B FRANELAS =B SLIDONS 13708L] 1 |uWHD|2e8.43| 33 29,613 266, TET
10003400 | PACK |01 CAIA FORZA PLUS SAE 15W40 DE 1 GAL GFRANELAS +55IUC0MA 1200 | 1 [unD|32113| 13 22,113 209017

Cualguler suda favor de comunicar
Trabajemos en constanie comunicacion y amaonia

Saldos

AR [rpvess mEoetos

Ana P Mayta Dalzo

[ M

VISTONY | o wow

F e e e ) L
Borel aea tmpalega nee

— SOm=

Mensale resnviado
Di: Marlo Chirlto Villamsal <maric.chifieginogasa.com.pe=
Fecha: 3 de noviembre de 2017, 9:45

ASUNiD: Re: AUtONZaclon Conversion de Pack a unkiades - HUancaya/Pack sin rotackn
=33 o Inh= K = [l wlak 35 =

& PRV [Ciayia R O] Qi s

nl
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VISTONﬁ Ana Patricia Mayta Delzo <ana.mayta@nogasa.com.pe>

TECHOLOGL BN LUBRICACMN

Re: Concurso por vendedor
1 mensaje

Lidia Irene Quispe Meza <lidia.quispe@nogasa.com.pe> & de agosto de 2017, 9:21
Para: Ana Pafricia Mayta Delzo <ana mayta@nogasa.com_pe>

Ce: jesus.carvo@nogasa.com.pe, Dante Baldeon Pinedo <dante baldeon@nogasa.com.pe=, Carlos Mayta Garcia
<carlos.maytaif@nogasa.com.pe=

Buenos dias estimada Ana efectivamente el premio por venta v cobranza es diario .
Saludos

El 7 ago. 2017 11:20 PM, "Ana Patricia Mayta Delzo” <ana.mayta@nogasa.com.pe= escribio:
Lidia

Una consulta, con respecto al correo enviado lineas abajo, el concurso del bono de pedidos de S/, 10.00 es por
distnbuidora o es en general con todos los vendedores

Adicional a los pedidos, reciben un bono de cobranza?
Estos bonos seran abonados a fin de mes?
A la espera de tus comentarios

Gracias

Saludos cordiales

Alfe.

Ana Patricia Mayta Delizo
Administradora Huancayo
Celular: 950895188

El 4 de agosto de 2017, 12:59, Lidia Irene Quizpe Meza <lidia.quispe@nogasa.com.pe= escribio:

Buencs dias estimados para informarles de los nuevos concursos que tenemos por vendedor detallo el concurso
linea abajo.

En el tema de pedidos el vendedor que tenga mayor canfidad de pedidos recibira un bono de s/10.00 scles diarios.
¥ el que tenga mayor cobranza diaria su bono sera de s/10.00 diarios .

Estimados no dejemos pasar estos bonos va que es un buen insentivo diaria .saludos
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Fwd: sinceramiento de la planilla de viaticos de la FFVV Huancayo

1 mensaje

Ana Patricia Mayta Delzo <ana.maytaffinogasa.com.pe>

Para: Ricardo Velasquez Balarezo <ricardo.velasqueziinogasa.com.pe>

20 de octubre de 2017, 17:04

Ce: Augusto Mufioz Hidalgo <augusto. munozifinogasa com.pe>, Martin Alfreda Chuguihuanga Jara

<martin.chuquihuanga@nogasa.com. pe>

Estimade Sr Ricardo

Se informale actualmente los vendedores gastan mas del monto depositado por la empresa, actualmente ellos estan
cubriendo esos gastos con su sueldo mensual, se envia los importes reales que gastan para su evaluacion.

Jesus Canvo Depdsita asignado mensual 1100.00
Gasto Real 1406.00
Depdsito asignado mensual 600,00
Carlos Mayta P B
Gasto Real BEE.00
Saludos
Atte
Ana Patricia

Mensaje reenviadg ————-

Ce: Ana Patricia Mayta Delzo <ana.maya@nogasa.com.pe>

Fecha: 20 de octubre de 2017, 15:11

Aszunto: Re: sinceramiento de la planilla de viaticos de la FFVYY Huancayo
Para: Ricardo Welasquez Balarezo <ricardo velasquezifiinogasa.com.pe>

Ce: Augusto Mufioz Hidalgo <augusto.munozi@inogasa.com.pe>, Martin Alfredo Chuquihuanga Jara

<martin.chuguihuanga@nogasa.com. pe>

Sr. Ricardo, buenas tardes

Se adjunta la informacion solicitada Sinceramiento de la planilla de viaticos de los vendedores de Huancayo

* Carlos Mayta Garcia
= Jesus Carvo Quijada

Saludos

HEHMRA R By o Coleboradon

Ana P Mayta Delzo

Bedmirdetigetiona Hua roayt

VISTONY Gone ot 7o
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Re: Re: RECLAMO DEL PRODUCTO 15W40 Cl-4 PLUS CILINDRO - Huancayo/Informacion venta Forza plus Lote 21242
1 mensaje

Martin Alfredo ChiquiNLaNEa Jara <TErn chuquinuEngaEnogasa com. pes 14 die octudre de 2017, 11311
Para; Ana Paticia Mayta Deizn <ana mayta@nogasa. com pe=, Arurn Vilea Banites <amur vicagvistony,com=

Ce Augusto Mufioz Hidaigo <augusto munoainogasa com pe=, Cesar Trejo Hidalgo <cesar najogivisiony.com=, Margarnta Elena Bedon Monzon
<Manganta.bedonn0gasa.com. pes=, Ludy Santhez Castm <ludy.sanchezdivisiony.com=

Ana

Retomar |3 mencadena a sede.
Coordinar con ludy ¥ Sugusto mufloz!
En Ing. Anturo vlkca nos ha dado & VB,

Faludos

Alfrado ulhusnga
Gemrha?:;mn

B3 14 g2 potubre de 2017, 528, Ana Patricia Mayta Delzn <ana, maylsinogas3.com. pes escibit:
2. Witfredo

Semrenvia el comeo soliciado, devoiucion de clindnos forza plus 15w4d - 11 unkd por Iole DbEEnado COlDT DECUD

Ana P, Mayta Delzo

VISTONY = - ooe

ot v i ]
el warsdsErmgms e g

SOm=

El 2 de octubre de 3017, 17:35, Ana Patricla Mayta Delzo <ana. mayiahnogasa. com.pe escriok:
Estimasios Sefiorss, buenas tanes

Por favor su alencian con & comep lineas abalo
Gracias

R —
JAna P, Mayta Delzo

i i Ml

VISTONY & o ome

ot v i o mmmm
el e e

S— E{BHE-
£129 g2 sepfambre de 2017, 19:43, Augusio MUz Hidalgo <3U0USto. MUneEEnog353. com. pee esaibie:
Bu=nos dias.

Estimagios por Tavor confirmar |a poslbiidad de retomar estos Siindros 3 |3 Central de Ancon, por o antss expusstn, este products no Bene rotacian soio por o colory 3
pesar de haber mejorado |os pregios.

Por fawor COMTImar, para que se reallcen |35 gestionss comespondientss.
Quedamos FENIDs 3 SUS ISE0USEIEE.
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