UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES

Facultad de Ciencias Administrativas y Contables

Escuela Profesional de Administracion y Sistemas

UPLA

UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES

TESIS

MERCHANDISING Y LAS VENTAS DE
ELECTRODOMESTICOS EN TIENDAS EFE HUANCAYO, 2018

Para Optar - El titulo profesional de Licenciada en
Administracion

Autoras : Bach. Gabriela Katerin Suasnabar Lopez

Bach. Yesica Diaz Estrada.

Asesor . Lic. Ivo Genaro Guevara Sinchez.
Linea de Investigacion : Ciencias Empresariales y Gestion de Los
Institucional Recursos

Fecha de Inicio y Culminacion : 21.08.2019 / 20.08.2020

Huancayo — Peru

2023



Hoja de aprobacion de jurados
Universidad Peruana Los Andes
Facultad de Ciencias Administrativas y Contables
Tesis
Merchandising y las ventas de electrodomésticos en Tiendas EFE Huancayo, 2018
Presentado por:

Bach. Gabriela Katerin Suasnabar Lopez
Bach. Yesica Diaz Estrada
Para optar el titulo profesional de:
Licenciada en Administracion
Escuela Profesional de Administracion y Sistemas

Aprobado por el siguiente jurado:

Presidente

Primer miembro

Segundo miembro

Tercer miembro

Huancayo, ...... de .o del 2023



Asesor

Lic. Ivo Genaro Guevara Sinchez



Dedicatoria

A nuestros progenitore, hermanos y familiares:
Por los consejos, la confianza y el apoyo
constante que nos brindan para lograr nuestros
propdsitos personales.

A los maestros de la UPLA:

Que supieron despertar y desarrollar nuestras
competencias y habilidades como profesionales

en las ciencias administrativas.



Vi

Agradecimiento
Nuestra gratitud eterna:
A todas las personas que apoyaron con un
granito de arena, en el desarrollo de la presente
tesis, sobre todo a quienes con mucha sabiduria
y paciencia contribuyeron en el trabajo.
A nuestro asesor, por sus aportes y correcciones
en el presente trabajo.
A nuestros padres por el amor incondicional
que dia tras dia nos brindan.

Gabrielay Yesica



Facultadde "

Ciencias Administrativas Direccién de la

y Contables Unidad de Investigacién - FCAC
UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES

“Ario del Fortalecimiento de la Soberania Nacional”

CONSTANCIA DE INDICE SIMILITUD
(EXPEDITO SEGUN ART. 8.4)

El Director de la Unidad de Investigacion de la Facultad de Ciencias Administrativas y Contables deja:

CONSTANCIA

Que, Los Bachilleres: SUASNABAR LOPEZ GABRIELA KATERIN Y DIAZ ESTRADA YESICA; de la escuela
profesional de Administracion y Sistemas, han presentado su informe final de TESIS titulado:
“MERCHANDISING Y LAS VENTAS DE ELECTRODOMESTICOS EN TIENDAS EFE HUANCAYO, 2018.”
originalidad en el SOFTWARE TURNITIN obteniendo el Porcentaje de similitud de 24%, el cual £
encuentra dentro del porcentaje permitido.

Se expide el presente, para efectos de continuar con los tramites concernientes a la obtencion de

su titulo profesional.

Huancayo, 29 de septiembre del 2022

A
Dr. Armandg/Juap Adauto Avila
Director de Unidagyde Investigacion

FACULTAD DE CIENEIAS ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES

www.upla.edu.pe Correo: ‘ Telf:




Vil

Introduccion

En el escenario actual de los negocios, las ventas cumplen una funcion transcendental
y significativa, es por ello, que, en toda empresa, el éxito propiamente dicho, esta
condicionado a lo bien que lo realicen y a la rentabilidad que genera esta actividad; es aqui
donde cumple su papel el merchandising como una estrategia, para estimular las ventas del
producto o servicio, a través de métodos y técnicas de exposicion, de gestion y de persuasion.

Bajo este panorama, los argumentos que generaron el desarrollo de la presente tesis
fueron: la publicidad erronea, el desorden, el uso tradicional de técnicas de ventas, el mal uso
de las marcas, la mala promocion de productos, y el uso de catélogos tradicionales, entre
otros factores, que trajeron como consecuencia una disminucion de las ventas, entre los
periodos 2016 y 2017, respectivamente. Motivo por el cual, se planteé como interrogante:
¢Cudl es la relacion que existe, entre el merchandising y las ventas de los electrodomésticos
en tiendas EFE S.A., Huancayo, en el periodo 2018?; de la misma manera, el objetivo general
planteado fue: determinar la relacién que existe, entre el merchandising y las ventas de los
electrodomésticos en tiendas EFE S.A., Huancayo, en el periodo 2018.

En relacion a este escenario, se elabord una investigacion de tipo basica, de nivel
correlacional y del disefio no experimental-transeccional correlacional; cuyos métodos
especificos utilizados fueron: el hipotético deductivo y el método estadistico; asi mismo, la
poblacion fue de 2764 clientes y la muestra de 153 clientes. Como consecuencia el boceto de
la presente investigacion estad conformado como sigue:

El Capitulo I, denominado “PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA”, trae consigo, la
descripcion, la delimitacion, y la formulacion del problema; la justificacion (social, teorica, y

metodoldgica); y la determinacion de los objetivos.
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El Capitulo 11, denominado “MARCO TEORICO”, trae consigo, los antecedentes de la
investigacion; las bases tedricas cientificas; y el marco conceptual.

El Capitulo 111, denominado “HIPOTESIS”, trae consigo, la formulacion de las
hipétesis; asi como la definicion conceptual y operacional de las variables.

El Capitulo 1V, denominado “METODOLOGIA”, trae consigo, el método; tipo, nivel
y disefio; la especificacion de la poblacion y la muestra; las técnicas e instrumentos de
recoleccion de datos; y andlisis de datos; asi como los aspectos éticos de la investigacion.

El Capitulo V, denominado “RESULTADOS”, trae consigo, los resultados
descriptivos; y los resultados inferenciales.

Finalmente, al presente contexto se complementa, las discusiones, las conclusiones, las

recomendaciones, las referencias bibliograficas y los respectivos anexos.

Las autoras
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Resumen

La presente tesis se inicio con la interrogante: ¢;Cual es la relacion que existe, entre el
merchandising y las ventas de los electrodomésticos en tiendas EFE S.A., Huancayo, en el
periodo 2018?, como consecuencia el objetivo general fue: “determinar la relacion que existe,
entre el merchandising y las ventas de los electrodomesticos en tiendas EFE S.A., Huancayo,
en el periodo 2018”, por ello, se realiz6 una tesis de tipo basica, de nivel correlacional y de
disefio no experimental —transeccional correlacional; en el que se utilizaron como métodos
especificos: el hipotético deductivo; el descriptivo; y el estadistico; en una poblacién de 2764
clientes y una muestra de estudio compuesta por 153 clientes. Como conclusién general: al
95% de confianza, el estadigrafo Rho de Spearman, muestra un indice de 0.607**; y un p-valor
de 0.000, lo que nos indica que existe una relacion directa y significativa entre el merchandising
y las ventas en Tiendas EFE. Motivo por el cual, se recomienda desarrollar, implementar y
establecer las estrategias de merchandising como herramienta de la fuerza de ventas, en la
presentacion de los productos, en la gestion de las ventas, y en la seduccién a los clientes, con

el propdsito de hacer que las ventas dentro de Tiendas EFE, mejore significativamente.

Palabras clave: Merchandising; Ventas.



Xvii

Abstract

This thesis began with the question: What is the relationship that exists between
merchandising and sales of electrical appliances in EFE S.A. stores, Huancayo, in the 2018
period? As a consequence, the general objective was: "to determine the relationship that exists,
between merchandising and sales of electrical appliances in EFE S.A. stores, Huancayo, in the
period 2018, for this reason, a thesis of basic type, correlational level and non-experimental
design was carried out - cross-sectional correlational; in which they were used as specific
methods: the hypothetical deductive; the descriptive; and the statistician; in a population of
2764 clients and a study sample composed of 153 clients. As a general conclusion: at 95%
confidence, Spearman's Rho statistician shows an index of 0.607**; and a p-value of 0.000,
which indicates that there is a direct and significant relationship between merchandising and
sales in EFE Stores. Reason why, it is recommended to develop, implement and establish
merchandising strategies as a tool for the sales force, in the presentation of products, in sales
management, and in seducing customers, with the purpose of make sales within EFE Stores

improve significantly.

Keywords: Merchandising; Sales.
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CAPITULO I
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.  Descripcion de la realidad problemética

En todo contexto comercial, las ventas cumplen un papel muy importante, ya que en el
desarrollo de esta radica el éxito o fracaso de las organizaciones, por lo tanto, para que su
comportamiento sea constante y positivo requieren de estrategias, métodos y técnicas; es aqui
donde se presenta al merchandising como un medio para incrementar y estimular las ventas de
un producto a traves de la presentacion, la visualizacion y la promocién; que ayudan claramente
a que los bienes tangibles e intangibles que las empresas distribuyen en el mercado tengan un
posicionamiento adecuado, por ende se incrementen las ventas.

En el contexto mundial:

Las estrategias desarrolladas en el mundo para incrementar las ventas son muchas, al
respecto resaltamos el articulo de revista (Flame Analytics, 2017) nos dice que el
Merchandising de Gestion, “son técnicas que ayudan a mejorar el surtido y del espacio de

nuestra tienda para conseguir vender mas y mejor, es decir, sacando todo el partido a cada
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producto y cada metro cuadrado para que nuestro comercio sea mas rentable”. Dicho en otras
palabras, esta técnica esta orientada que los productos del punto de venta se vendan, por si solo,
y esto logra mayor relevancia, cuando mayor sea la cantidad de productos y mas grande sea el
espacio de ventas, donde facilmente, todo cliente que ingrese se pueda sentir comodo, seguro
y motivados a adquirir el producto, (en la cual de diferencie claramente las zonas frias y las
zonas calientes). Por lo tanto, la puesta en marcha de buenas técnicas de Merchandising de
gestion “permite sacar mas rentabilidad al espacio, haciendo que cada metro cuadrado tenga
trafico de clientes y sean visibles todas las referencias del surtido; tener un mejor nivel de
servicio; en definitiva, tener un comercio mas rentable”.

En el contexto peruano:

En el Perq, (Garibaldi, 2018) nos dice que Bigbox, “A la hora de hacer un regalo a sus
colaboradores, clientes, proveedores, etc., las empresas suelen entregar productos de
merchandising o alguna botella de vino o pisco”. Para hacer de este trabajo algo mas original,
“Bigbox presentd sus cajas de experiencias. Mediante ello, la empresa brinda desde un
desayuno en una cafeteria hasta un paseo a caballo, pasando por una cena o un almuerzo en un
restaurante”. Como consecuencia, consideran que es la Unica empresa peruana, que usa esta
estrategia, que le ha permitido reforzar su marca en los consumidores finales y concentrar sus
ventas en el 80% del negocio. Por otro lado, la unidad de B2C, que abrié hace dos afios, es la
gue mas viene creciendo.

En el contexto local:

En este escenario Tiendas EFE S.A., cuenta con diversos problemas, tales como: la
publicidad errénea con que cuenta (uso equivocado del medio de comunicacion), el desorden
con gue cuenta la arquitectura interna, el uso tradicional de técnicas para las ventas de campo,
el mal uso de las marcas como medio de atraccion, la promocion de productos estoqueados, el

mal control de la informacion y el uso de catalogos tradicionales, entre otros factores negativos
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que trajeron como consecuencia una disminucion de las ventas, tal como se muestra en la figura
siguiente:
Figura 1

Disminucién de las ventas en Tiendas EFE.

VENTAS DE ELECTRODOMESTICOS EN TIENDAS EFE
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Nota. La Figura, nos presenta la manera de como se comporto las ventas en el periodo 2017, en relacién
directa a al periodo 2016. Fuente. Informacion comercial de Tiendas EFE.

Tal como se puede ver en la figura 1, el comportamiento de las ventas en el periodo
2017 no es nada agradable para los propdsitos de la empresa, ya que se nota claramente que
existe una disminucion de las ventas en un aproximado de 12% en relacién a las ventas del
periodo 2016, hecho que ha generado una pérdida significativa de un aproximado de S/
1124506.45, aproximadamente; estos indicadores, fueron suficiente para saber si no se toma
cartas en el asunto, podriamos predecir un comportamiento negativo en un futuro no muy
lejano.

Por ello, el propdsito de la presente investigacion es determinar la relacidén que existe,
entre el merchandising y las ventas de los electrodomésticos en tiendas EFE S.A.; como
consecuencia directa se propone la siguiente pregunta: ¢Cual es la relacidn que existe, entre el
merchandising y las ventas de los electrodomésticos en tiendas EFE S.A., Huancayo, en el

periodo 2018?
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1.2.  Delimitacion del problema
1.2.1. Delimitacion Espacial

El escenario de estudio de la presente tesis, se delimita en la empresa Tiendas EFE S.A.
ubicado en la Av. Ferrocarril N° 1070, y la Calle Real N° 500 del distrito de Huancayo,
provincia de Huancayo — departamento de Junin.
1.2.2. Delimitacion Temporal

Esta delimitacion comprende el periodo 2018 como escenario de estudio, por ello se
considerd un cronograma de ejecucion, parametrado en los requisitos minimos que exige la
universidad, de igual manera, se sujetd al limite de tiempo estipulado por la Universidad
Peruana Los Andes, mediante resolucion.
1.2.3. Delimitacién Conceptual o Tematica

El tenor de la presente tesis, esta basada en el estudio del merchandising, como primera
variable, para ello, se presentd como sus dimensiones al merchandising de presentacion;
merchandising de gestion; y merchandising de seduccion; de igual manera, en el estudio de las
ventas como segunda variable, para ello, se presenté como sus dimensiones las ventas al
detalle; y ventas al mayoreo.
1.3.  Formulacion del problema
1.3.1. Problema General

¢Cudl es la relacion que existe, entre el merchandising y las ventas de los

electrodomésticos en tiendas EFE S.A., Huancayo, en el periodo 2018?
1.3.2. Problemas Especificos

1. ¢Cual es larelacion que existe, entre el merchandising de presentacion y las ventas

de mostrador de los electrodomesticos en tiendas EFE S.A., Huancayo, en el

periodo 2018?
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¢Cual es la relacion gque existe, entre el merchandising de presentacion y las ventas
domiciliarias de los electrodomesticos en tiendas EFE S.A., Huancayo, en el
periodo 2018?

¢Cual es la relacion gue existe, entre el merchandising de gestion y las ventas de
mostrador de los electrodomesticos en tiendas EFE S.A., Huancayo, en el periodo
20187

¢Cudl es la relacion que existe, entre el merchandising de gestion y las ventas
domiciliarias de los electrodomésticos en tiendas EFE S.A., Huancayo, en el
periodo 2018?

¢ Cudl es la relacion que existe, entre el merchandising de seduccion y las ventas de
mostrador de los electrodomésticos en tiendas EFE S.A., Huancayo, en el periodo
2018?

¢Cudl es la relacion que existe, entre el merchandising de seduccidn y las ventas
domiciliarias de los electrodomésticos en tiendas EFE S.A., Huancayo, en el

periodo 2018?

Justificacion

1.4.1. Justificacién social

Se justifica la presente tesis, en el orden social, porque el contenido general, trae

consigo una informacion loable para los directivos de Tiendas EFE S.A., coadyuvando asi, en

la mejora de sus ventas y su posicionamiento en el mercado, por otro lado, servird como apoyo

a todas las empresas del mismo rubro o rubros diferentes, que requieran mayor informacion

sobre las ventajas del merchandising en las ventas. Por tanto, estara a disposicion de todos los

colaboradores de Tiendas EFE S.A., y todo publico general que desea investigar un poco mas

sobre las variables de estudio.
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1.4.2. Teorica

Considerando los aportes de los especialistas en el merchandising y las ventas, se
justifica el desarrollo del presente proyecto, en el orden teorico, porque su desarrollo permite
brindarles a los colaboradores de Tiendas EFE S.A. una nocién clara del merchandising visual;
el merchandising de gestion y el merchandising de seduccidn; asi como de las ventas al detalle
y al mayoreo. Por otro lado, también se considera que el trabajo desarrollado servira como base
tedrica para futuras investigaciones que se desarrollen.
1.4.3. Metodoldgica

Metodolégicamente hablando, el contexto de la investigacion responde a las exigencias
y las reglas del método cientifico, por ello, se especifica de manera clara el tipo de
investigacion, el nivel de investigacion, y el disefio de investigacion; de la misma manera, con
el presente trabajo de investigacion se propone una metodologia adecuada para mejorar el uso
de estrategias de merchandising en Tiendas EFE S.A., concretamente en la presentacion de los
productos, en la gestion del punto de venta, y la educcion a los clientes. Adicionalmente, se
pretende establecer estrategias adecuadas para mejorar las ventas significativamente.
1.5. Objetivos
1.5.1. Objetivo General

Determinar la relacion que existe, entre el merchandising y las ventas de los

electrodomésticos en tiendas EFE S.A., Huancayo, en el periodo 2018.
1.5.2. Objetivos Especificos

1. Establecer la relacion que existe, entre el merchandising de presentacion y las

ventas de mostrador de los electrodomeésticos en tiendas EFE S.A., Huancayo, en

el periodo 2018.
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Concretar la relacion que existe, entre el merchandising de presentacion y las
ventas domiciliarias de los electrodomésticos en tiendas EFE S.A., Huancayo, en
el periodo 2018.

Puntualizar la relacion que existe, entre el merchandising de gestion y las ventas
de mostrador de los electrodomésticos en tiendas EFE S.A., Huancayo, en el
periodo 2018.

Indicar la relacion que existe, entre el merchandising de gestion y las ventas
domiciliarias de los electrodomésticos en tiendas EFE S.A., Huancayo, en el
periodo 2018.

Especificar la relacion que existe, entre el merchandising de seduccion y las ventas
de mostrador de los electrodomésticos en tiendas EFE S.A., Huancayo, en el
periodo 2018.

Precisar la relacién que existe, entre el merchandising de seduccién y las ventas
domiciliarias de los electrodomésticos en tiendas EFE S.A., Huancayo, en el

periodo 2018.
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CAPITULO I
MARCO TEORICO

2.1.  Antecedentes
2.1.1. Antecedentes nacionales

(Mamani, 2021), en su trabajo denominado: “Influencia del merchandising en la
decision de compra de los clientes de la tienda de electrodoméstico "GMG Comercial Peru
S.A.C." de la ciudad de Puno, 2019, (Tesis para optar el titulo de licenciado en administracion
y marketing), desarrollada de la Universidad Andina Néstor Céceres Velasquez. Juliaca.
Realiz6 un trabajo con un enfoque cuantitativo, de tipo aplicativo, de nivel correlacional y de
disefio no experimental, donde ¢l objetivo que plante6 fue “Determinar el nivel de relacion
entre el Merchandising en la decision de compra de los clientes de la tienda de
electrodomésticos GMG Comercial Peri S.A.C de la ciudad de Puno, 2019, utilizando un total
de 150 personas para su poblacion y muestra, finalmente concluyo que “existe una relacion

significativa entre el Merchandising y la decision de compra de los clientes de la tienda de
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electrodomésticos GMG Comercial Peri SAC durante el 2019”, y esto es respaldado por un
indice de 0,676 y un p valor de 0.000, con la cual se acepta la hipotesis planteada.

(Mendizabal, 2018), en su trabajo denominado: “Merchandising visual y su influencia
en el nivel de ventas de la empresa Negolatina de la ciudad de Puno, en el periodo 2016,
(Tesis para optar el titulo de licenciado en administracion), desarrollada en la Universidad
Nacional del Altiplano, en Puno. El estudio de investigacion realizo presentd un enfoque
cuantitativo, un disefio no experimental-transversal, y el tipo descriptivo y explicativo, en el
cual el objetivo planteado fue “Analizar la influencia del merchandising visual en el nivel de
ventas de la empresa Negolatina, en la ciudad de Puno, periodo 2016”, la poblacion fue un total
de 190 personas, y como conclusion final “del total de la muestra de estudio, un 75%
respondieron como regular, y un 25% bueno sobre los items relacionados a la aplicacion
merchandising visual, estos resultados muestran que la empresa Negolatina no utiliza de
manera adecuada el merchandising visual”; por lo tanto, se afirma que la referida empresa
posee limitados conocimientos con relacion al merchandising visual.

(Bonilla, 2017), en su trabajo denominado: “Merchandising visual y el comportamiento
del consumidor del Centro Comercial de ropa de Polvos Azules”, (Tesis para optar el titulo de
licenciado en administracion de empresas), desarrollada en la Universidad de Huanuco, en
Huanuco. Realiz6 un trabajo de tipo cuantitativo, de nivel descriptivo y de disefio correlacional,
en el cual el objetivo fue “Conocer de qué manera el merchandising visual se relaciona con el
comportamiento del consumidor del centro comercial de ropa Polvos Azules de la ciudad de
Huanuco — 20177, la muestra fueron 68 personas, y como conclusion final “se determind que
el merchandising visual se relaciona significativamente con el comportamiento del consumidor
del centro comercial de ropa Polvos Azules de la ciudad de Huanuco 2017, luego se someterse

al coeficiente de Spearman arrojo como resultado un valor de 0.716”.
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(Dévila, Santos, & Santiago, 2016), en su trabajo denominado: “El merchandising y su
relacion con las ventas de los establecimientos comerciales de ropa en la ciudad de Huanuco,
20157, (Tesis para optar el titulo de licenciado en administracion), desarrollada en la
Universidad Nacional “Hermilio Valdizan”- Huanuco, en Huanuco. Realizaron un trabajo de
nivel descriptivo-correlacional, de tipo aplicada, de disefio no experimental, por el cual el
objetivo general fue “Determinar la relacion existente entre el merchandising y las ventas de
los establecimientos comerciales de venta de ropa en la ciudad de Huanuco”, donde su
poblacion y muestra estuvieron conformados por 36 establecimientos comerciales, finalmente
concluyeron que “los establecimientos comerciales dedicadas a la venta de ropa ubicados en la
ciudad de Huénuco, aplican parciamente las técnicas del merchandising y las otras se ven
obligadas a realizar mejoras en la aplicacion de ésta técnica por cuanto por la modernidad de
los Centros Comerciales como los Mega mercados”.

(Bancayan & Guevara, 2015), en su trabajo denominado: “E/ merchandising y su
relacion con las ventas en la empresa Agrosol Tec SRL, Chiclayo, 2015, (Tesis para optar el
titulo de licenciado en administracion), desarrollada en la Universidad Sefior de Sipén, en
Pimentel. Realizaron un trabajo de tipo descriptivo, el disefio no experimental transversal, por
el cual su objetivo general planteado fue “Determinar la relacion entre el merchandising y las
ventas en la empresa Agrosol Tec S.R.L.”, donde su poblacion y muestra estuvieron
conformados por 138 personas, finalmente concluyeron que “existe relacion entre el
merchandising y las ventas, dado que el coeficiente de correlacion de Spearman arrojé 0.558
indicando un nivel de correlacion media alta”. Cono consecuencia, las estrategias utilizadas en
la empresa, en relacion al merchandising son nulas, asi lo manifiesta el representante legal.
2.1.2. Antecedentes internacionales

(Fuentes, Sasso, & Sosa, 2019), en su trabajo denominado: “Andlisis de la influencia

del visual merchandising en el consumidor de la mediana empresa que comercializan prendas
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femeninas en el Municipio de San Salvador”, (Tesis para optar el grado de licenciado en
mercadeo internacional), desarrollada en la Universidad de El Salvador, en El Salvador.
Realizaron un trabajo de tipo descriptiva-correlacional, de disefio no experimental, por el cual
el objetivo planteado fue “Identificar a través de una investigacion de mercado la influencia
del visual merchandising en el comportamiento de compra de los consumidores del sector
comercio mediano de prendas femeninas en el municipio de San Salvador”, donde el objetivo
y muestra estuvieron conformados por 382 personas, y como conclusion final “las medianas
empresas dedicadas a la comercializacion de prendas femeninas, son un punto importante para
el desarrollo econémico del pais, es por ello que la implementacion del Visual Merchandising
es una herramienta indispensable en el buen funcionamiento de una empresa”.

(Lezama, 2018), en su trabajo denominado: “El merchandising como estrategia para
potencializar la decision de compra en las pequeiias tiendas de abarrotes en Chetumal ”, (Tesis
para optar el grado de licenciado en sistemas comerciales), desarrollada en la Universidad de
Quintana Roo, en México. El trabajo de investigacion desarrollo el tipo proyectiva, en el cual
el objetivo fue “Proponer estrategias que incentiven el incremento de las ventas en
microempresas de abarrotes en la ciudad de Chetumal, Quintana Roo”, la muestra se conformé
por 60 personas, finalmente se constata que “la tienda no cuenta con una estrategia de
merchandising por ello, conviene subrayar la importancia de algo que no puede pasar
desapercibido en la tienda, lo cual es espacio con el que cuenta la tienda es reducido asi que
los clientes no tienen un amplio espacio por donde caminar”.

(Abello, 2018), en su trabajo denominado: “El Merchandising: su impacto visual en
los procesos de decision de compra en centros comerciales de la ciudad de Ibagué en el afio
2018, (Tesis para optar el titulo en mercadeo), desarrollada en la Universidad de Ibagué, en
Colombia. Realiz6 un trabajo de disefio exploratorio, el tipo descriptiva, por el cual el objetivo

fue “Establecer que factores del visual Merchandising inciden en el proceso de decision de
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compra del consumidor en centros comerciales de la ciudad de Ibagué en el afio 2018, donde
la poblacion y muestra fueron 267 personas, y como conclusion final “el Merchandising y su
impacto visual influyen en la decision de compra de las personas que frecuentan los centros
comerciales de la ciudad de Ibagué”; con esto se logré corroborar que hay muchos factores
visuales que influyen en la decision de compra de los clientes.

(Rodriguez, 2016), en su trabajo denominado: “Influencia del merchandising visual en
el volumen de ventas en el Super Las Segovias en la ciudad de Esteli, en el periodo 2015,
(Tesis para optar el grado de maestro en gerencia empresarial), desarrollada en la Universidad
Nacional Auténoma de Nicaragua, en Nicaragua. El estudio de investigacion realiz6 un
enfoque mixto, en el cual el objetivo fue “provocar una mayor demanda del producto que se
comercializa, lo cual a su vez incentiva la rotacioén del producto y un mayor consumo de éste”,
la muestra se conformé por 38 personas, finalmente concluy6 que “el proceso de ventas se ha
desarrollado de tal manera que se puede decir, que casi se ha convertido en una ciencia”; esto
se debe a que en “el proceso de merchandising entran en juego una serie de estudios de orden
psicoldgico, cientifico y comercial, los cuales persiguen conocer los gustos, costumbres,
necesidades y forma de pensar de los consumidores”.

(Guam4, 2015), en su tesis titulada “El merchandising y su incidencia en el nivel de
ventas en los supermercados de la ciudad de San Gabriel, canton Montufar”, (Tesis para optar
el titulo de ingeniero en administracion de empresas y marketing), desarrollada en la
Universidad Politécnica Estatal del Carchi, en Ecuador. El trabajo de investigacion fue de tipo
exploratoria, por el cual el objetivo fue “Determinar si la aplicacion de la estrategia de
marketing centrada en el merchandising incide en el nivel de ventas en los supermercados de
la ciudad de San Gabriel”, la muestra se conformé con 95 personas, finalmente concluyo que

“los supermercados de la ciudad de San Gabriel, carecen de un modelo de merchandising, que
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les permita tomar decisiones y reflejar cual sera la estrategia a seguir por su empresa, para que
alcancen todas sus las aspiraciones en el entorno en que se desarrollan”.

2.2. Bases Tedricas o Cientificas

2.2.1. Merchandising

El merchandising es una técnica que se utiliza en el escenario del marketing a traves de
un conjunto de acciones que se ejecutan en el lugar de venta, con la finalidad de mover el
comportamiento de compra de los clientes. Como respaldo de esta perspectiva se toma como
referencia a diversos autores:

Segun, (Arenal, 2018), esta variable es conocida como el “conjunto de técnicas basadas
principalmente en la presentacion, la rotacion y la rentabilidad, llevadas a cabo en el punto de
venta, colocando el producto en el lugar, en la forma y cantidad, durante el tiempo y el precio
mas conveniente” (p. 51).

El merchandising son estrategias utilizadas para promocionar los productos o las
marcas, para ello, se hacen uso de técnicas como ofertas, promociones, liquidaciones atractivas,
con el fin de conseguir el objetivo de que el cliente decida por nuestro producto.

Por su parte, (Marti, 2015) menciona que el Merchandising “es la parte de la
mercadotecnia cuyo objetivo es aumentar la rentabilidad en el punto de venta a través de la
estimulacion de la compra” (p. 15). En el cual se utilizan varios métodos, para la presentacion,
la gestion y la seduccion; y para lograr el propdésito se fundamentan en tres pilares como:
persuadir, orientarlo y ayudarlo en su decision de compra. Dicho de otra manear es un conjunto
de operaciones y técnicas ejecutadas, con el objetivo de presentar el producto o la marca
correctamente, con la cantidad correcta, con el precio correcto, en el tiempo correcto, con la
presentacion visual y una exposicion adecuada en el mercado.

En esta misma orientacion, (Ares & Brefiez, 2014), mencionan que las definiciones mas

destacadas del merchandising son las siguientes: segin la American Marketing Association
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resalta dos posibles significados: “Las actividades promocionales que los fabricantes realizan
en las tiendas como, por ejemplo, expositores especificos para sus articulos; La toma de
decisiones y gestion que llevan a cabo los minoritas respecto a un producto o familia de
productos” (p. 28).

Por otro lado, la “Asociacion Espafiola de Codificacion Comercial” define el
merchandising como “El conjunto de técnicas coordinadas entre fabricante y distribuidor,
aplicadas en el punto de venta, para motivar el acto de compra de la forma mas rentable para
ambos, y satisfacer las necesidades del consumidor” (Ares & Brefiez, 2014, p. 28). Por lo tanto,
el merchandising puede ser utilizado por cualquier distribuir o fabricante de productos,
independientemente del tamafio de la empresa e implicada la gestién integral del producto en
el punto de venta, distinguiéndose entre merchandising del fabricante y del distribuidor. Asi
mismo, puede ser definido como “un conjunto de técnicas que se utilizan en los puntos de
ventas, para asi originar el acto de compra de la forma mas rentable, tanto para el fabricante
como para el distribuidor, agradando, de esta manera, las necesidades del consumidor”.

Los autores (Rivera & LOpez, 2012), nos dicen que hay varios conceptos de esta
variable. De todos los conceptos se resalta Kepner; para él, el merchandising es la aplicacion
de las cinco right, (...), tales como: “tener el producto adecuado en calidad; tener la cantidad
de producto adecuada; tener el precio adecuado; tener en cuenta el momento adecuado para
ofrecer el producto; y tener en cuenta también el lugar adecuado para situar el producto” (p.
414).

Por otro lado, de acuerdo a (McGraw-Hill, S.F.), nos dice que: “El merchandising y las
técnicas correspondientes no siempre se utilizan de idéntica forma, es decir que todas las
actividades de merchandising han de realizarse teniendo en cuenta los objetivos perseguidos
por la empresa para conseguir asi su maxima efectividad” (p. 21). De acuerdo a la editorial el

merchandising se divide en varios tipos basados en el enfoque y puntos de vista, tales como:
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Figura 2

Clasificacion del merchandising.

Segun su ~ Merchandising de presentacién
naturaleza - Merchondising de gestion
~ Merchandising de seduccién

Segun la situacion | - Para el cliente shopper
del cliente ~ Para el cliente buyer
Segun el ciclo — De nacimiento
de vida - De ataque
del producto — De mantenimiento
~ De defensa

Nota. La Figura, nos muestra la clasificacion del merchandising segun su naturaleza, el cliente y el ciclo
de vida del producto. Fuente. (McGraw-Hill, S.F.) Clases de merchandising. (p. 22).
Tal como se puede notar en el aporte de esta editorial, el merchandising se presenta

como un conjunto de estrategias y técnicas del marketing, aplicadas a cualquier tipo de
negocios, siendo por linea online o presencialmente, apuntando impulsar la venta de los
productos, tanto fuera como dentro del punto de ventas, obteniendo asi maxima productividad
y satisfaccion del consumidor.

Objetivos generales del merchandising

Desde el punto de vista de (Castro & Jiménez, 2014), el objetivo general del
merchandising, “es incrementar y estimular la venta del producto a través de la presentacion
del producto por si mismo sin la influencia de ningin vendedor y con el objeto de que la
empresa mejore su rentabilidad™. A su vez, los objetivos especificos son: refrescar, atesorar y
restablecer el disefio del packaging; el uso de color, los materiales, la tipologia de letras;
mejorar el desplazamiento del pablico; impulsar la visita de los consumidores; establecer
estrategias de comunicacion por parte de las empresas; reducir los productos con bajas ventas;
incrementar la rotacion de los productos; facilitar la relacion entre fabricantes y distribuidores;
y analizar a fondo el espacio comercial para incrementar la rentabilidad de los mismos y acercar

eficazmente el producto al consumidor. El objetivo del merchandising es subir con las ventas
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y la rentabilidad de la marca o productos lanzados, puesto que la mision de un negocio es atraer
al cliente con el objetivo de captarlos o atraparlos, como podemos observar, el merchandising
ayuda a garantizar las ventas de los productos y atraer los clientes a la marca.

Tipos de merchandising

Merchandising para el cliente shopper

Segun el trabajo de (Arenal, 2018), “el cliente shopper es aquel que necesita una serie
de argumentos para acudir a un establecimiento y no a otro. Quiere saber donde hay que
comprar y no qué comprar” (p. 55).

El cliente shopper, requiere una buena razon como las promociones, las ofertas, para
poder decidirse por el producto y no otro. Se tiene que asegurar la atencidn al cliente, centrarse
en alguna estrategia de promocion. Recordar en todo momento que se la presentacion de los
productos debe estar al alcance de los clientes.

Dicho de otra manera, este tipo de merchandising se refiere a los clientes que se

encuentran fuera y ahi deciden donde comprar sus productos

Merchandising para el cliente buyer

Segun el trabajo de (Arenal, 2018), el cliente buyer “es aquel que, cuando ya esta dentro
de un punto de venta; basara su decision de compra en los precios, la calidad de los productos,
las distintas ofertas, las promociones, la gama de productos y el trato recibido” (p. 55).

El cliente Buyer, retine todas las actividades como son las promociones, liquidaciones
las ofertas, la calidad y el servicio al cliente estas técnicas se utilizan para vender un producto.
La finalidad de exponer los productos por las cuales destacan por estas razones: atraer al cliente,

mostrar la variedad de productos e impulsar la compra.
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Figura 3

Clasificacion del merchandising segun el tipo de cliente.

SEGUN EL TIPO DE CLIENTE

Preocupacién por el facil acceso, buen aparcamiento, cercania
Merchandising para cliente r L ' '
9pe oy del establecimiento, efc.

MARKETING DE ENTRADA

Interés por los precios, la calidad de los productos, ofertas, tra-

Merchandising para cliente buyer lo recibido, efc.

MARKETING DE SALIDA

Nota. La Figura, nos muestra la clasificacion del merchandising segun el tipo de cliente que existe.
Fuente. (McGraw-Hill, S.F.) Clases de merchandising. (p. 26).

Tipos de merchandising segun el ciclo de vida del producto

Merchandising de nacimiento

“Cuando se obtiene la nueva referencia con un distribuidor, se define generalmente el
emplazamiento, donde va a colocarse, en qué lineal, el primer pedido, el lineal acordado al
producto, etc.” (McGraw-Hill, S.F., p. 24). El merchandising de nacimiento son los métodos o
técnicas que se utilizan ante la exhibicidon o presentacion de un nuevo producto: muestras,
ofertas, promociones, degustaciones.

Merchandising de ataque

Se refiere a la estrategia que debe desarrollar para aprovechar el comportamiento
positivo de un producto, donde “La fachada de una tienda que hace de la seduccién su elemento
calificante y prioritario. En una fase de expansion, este objetivo se puede conseguir utilizando
los argumentos de rotacion y salida del producto” (McGraw-Hill, S.F., pp. 24-25). En otras

palabras, este tipo de merchandising se fundamenta en la atraccién de nuevos clientes para la
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adquisicion de un producto especifico, con tacticas y técnicas como: promociones, descuentos,
liquidaciones etc.

Merchandising de mantenimiento

Se refiere a las estrategias que se deben utilizar para mantener el comportamiento
positivo de un lineal de producto. “Las armas son las siguientes: dedicacion personal; buenas
relaciones personales con los encargados; y promociones y animacion” (McGraw-Hill, S.F., p.
25). El merchandising de mantenimiento se trata del uso de diferentes técnicas y herramientas
para mantener una cartera de clientes.

Merchandising de defensa

Se refiere a las estrategias que se deben utilizar para salvaguardar el comportamiento
de los productos en el punto de venta. “En esta fase de la vida del producto, se trata de frenar
la reduccion del lineal e intentar inyectar un poco de animacion a través de promociones
agresivas” (McGraw-Hill, S.F., p. 25). EI Merchandising de defensa es cuando el producto
entra en decadencia o caida y bajan las ventas, se debe intentar alargar su vida y hacerle reflotar.
Para ello se tiene que usar técnicas como una posicion mas atractiva en el lineal, también
realizando promociones agresivas.
Figura 4

Clasificacion del merchandising segun el tipo de cliente.

SEGUN EL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Merchandising de nacimiento ¢Dénde colocar el producto?, cen qué lineal?

Ante un desarrollo positivo del producto, tratar

i ietealilli G G de ampliar el lineal ocupado por dicho producto.

Merchandising de Logrado el lineal conveniente, hay que
mantenimiento defenderle.

Ante una caida de las ventas del producto, luchar
Merchandising de defensa por dichas ventas a través de promociones
agresivas.
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Nota. La Figura, nos muestra la clasificacion del merchandising segun el ciclo de vida del producto.
Fuente. (McGraw-Hill, S.F.) Clases de merchandising. (p. 26).

Dimensiones del merchandising

Merchandising de presentacion

De acuerdo al trabajo de (Arenal, 2018), “Es la manera de presentar los articulos y la
tienda de modo que el acto de compra sea lo mas facil para los clientes y los mas rentable
posible para el comerciante” (p. 53). Dicho en otras palabras: “todo lo que se ve, se vende; todo
lo que se coge se compra; es decir, lo que también llamamos compra por impulso”. El
merchandising de presentacion o visual tiene como objetivo principal la presentacion de los
productos, fomentando la promocion visual de los géneros en el establecimiento.

Segun (Castro & Jiménez, 2014), los elementos del merchandising visual son: “disefio
del producto; niveles o zonas de exposicion en el lineal; tipos de implantacion y publicidad en
el punto de venta”. A través de comunicaciones en el interior de la empresa; y la arquitectura
exterior e interior.

Por lo tanto, el merchandising de presentacion, el objetivo de esta estrategia es llamar
la atencion del comprador o cliente. Se basa en decorar perfectamente la parte interna de la
tienda, también esbozar correctamente el desplazamiento de los clientes en general. Para ello
se debe considerar la altura promedio de los clientes, en el lineal del producto, mejorando el
aspecto del ambiente y eliminar los obstaculos.

Merchandising de gestion

Segun, (Arenal, 2018) “Consiste en gestionar el espacio para obtener el maximo
rendimiento posible del espacio destinado a la exposicion y venta de los productos” (p. 54).
Dicho de otro modo, el merchandising de gestion “se basa en la recogida y anélisis constante

de informacion, principalmente generada en el propio establecimiento”. Son los hechos o
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actividades que engloban: gestionar perfectamente el surtido del producto, también estudiar los
diferentes clientes y el publico objetivo, y confortar el disefio interior con diferentes estrategias
y métodos de promocién en las ventas.

Por otro lado, (Castillo, 2017) nos dice que el Merchandising de gestion “Son técnicas
que ayudan a una mejor gestion del surtido y del espacio de nuestra tienda para conseguir
vender mas y mejor, es decir, sacando todo el partido a cada producto y cada metro cuadrado

del establecimiento” (p. 01). Entre las cuales tenemos:

Zonas frias y zonas calientes
Tal como menciona (Castillo, 2017), las zonas calientes “Son aquellas por las que
nuestros clientes pasan o se detienen, como por inercia: la zona derecha del local, cerca del
acceso al local, cerca de los mostradores”; y las zonas frias “Son esas que les cuesta mas
recorrer: zona de la izquierda, lejos de la puerta, rincones” (p. 01).
Al respecto (Castro & Jiménez, 2014), nos dicen que: Los cuatro elementos en los que
se basa el marketing de presentacién son:
- Gestion del lineal: El objetivo es mejorar el rendimiento del lineal analizando el
beneficio, la rotacion y la rentabilidad de los distintos productos.
- Gestion de la informacion: A través de la informacién que proporcionan los
consumidores la empresa podra segmentar el mercado.
- Gestion del surtido: La empresa tendra que elegir una determinada variedad de
productos para atender a sus clientes.
- Gestion de la comunicacion: Para mejorar y dar conocer las ventajas del
establecimiento, consiguiendo incrementar la imagen y la notoriedad del mismo.
Merchandising de seduccion
Segan, (Arenal, 2018), se refiere a “la concepcion del mobiliario especifico, la

decoracion, la informacién, entre otros factores con la finalidad de brindar u aspecto seductor
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al lineal y a la rienda, para promover la imagen del propio distribuidor” (p. 54). Por ello es
necesario establecer un escenario agradable que ayude a la venta. EI merchandising de
seduccidn es un factor decisivo para el momento de la decision de compra, con la creacion de
ambientes atractivos. También podemos decir estd relacionado con la ambientacion del
producto, estas estrategias de seduccion se emplean y abusan de los olores, colores, recursos
visuales, sonidos y degustaciones en general.

Por su parte, (Marti, 2015) hace mencion que “Su base radica en lograr que la compra
se realice de una forma méas amena y amigable, transformando el punto de venta en un lugar
en el cual se estimulen los sentidos de los clientes” (p. 16). Por tanto, existen sentidos que
deben ser innumerables sensaciones que atraen a los consumidores, y promoviendo interés en
la compra de un producto.

De la misma manera, (McGraw-Hill, S.F.) “Consiste en la denominada (tienda
espectaculo), y pasa por la concepcién del mobiliario especifico, la decoracion, la informacion,
etc., con el objetivo de dar un aspecto seductor al lineal y a la tienda, para promover la imagen
del propio distribuidor” (p. 23). EI merchandising de seduccion podriamos decir que es méas
la experiencia sensorial completa, colocando en accién los sentidos humanos como: el tacto, el
gusto, el olfato, la vision y la audicion. Precisamente estas estrategias de seduccion se utilizan
y abusan de la degustacion, colores, olores, sonidos y recursos visuales.

Figura 5
Clasificacion del merchandising segin su naturaleza.

SEGUN SU NATURALEZA

-Se centra en la manera de presentar los articulos en
la tienda para hacer mds facil.

-Favorece la compra por impulso y las compras no
previstos.

Merchandising de presentacion

Busca gestionor el espacio para obtener el mdximo

LR rendimiento del lineal.

g e El mobiliario y la decoracidn son los que deben dor un
aspecto seductor al lineal y a la tienda.
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Nota. La Figura, nos muestra la clasificacion del merchandising segln su naturaleza. Fuente. (McGraw-
Hill, S.F.) Clases de merchandising. (p. 26).

La ultima fase que se plantea es el marketing de seduccidn que se basa en el proposito
de que el consumidor perciba el proceso de compra de los productos como un proceso
entretenido e incluso divertido. En numerosas ocasiones, los consumidores acuden a los
establecimientos en su tiempo libre y muchas veces en grupo (amigos, familias), por tanto, el
objetivo es que el establecimiento desarrolle acciones de animacion en el punto de venta que
consigan que sea una experiencia diferente, entendida como ocio por parte del consumidor. Si
la empresa consigue seducir al cliente estard a un pazo de fidelizarlo.

2.2.2. Ventas

Tomando como referencia los aportes de los especialistas en el area comercial, la venta
hoy en dia se ha cristalizado como un pilar de éxito en las organizaciones (factor critico de
éxito), tal es asi que los indicadores que representan el comportamiento de las transacciones
realizadas, repercuten directamente en las finanzas de la empresa.

Por ello, laventaes visto como “el proceso personal o impersonal por el que el
vendedor comprueba, activa y satisface las necesidades del comprador para el mutuo y
continuo beneficio de ambos (vendedor y comprador)” (American Marketing Asociation, s.f.).

Por otro lado, “Se trata de un concepto muy amplio, pero podemos resumirlo como el
resultado que esperamos conseguir a raiz de una serie de acciones que estimulan el consumo
del publico objetivo por nuestro producto o servicio” (Da Silva, 2021). De acuerdo al autor
existe varios tipos de ventas, entre las cuales tenemos, las ventas internas (aquellas que suceden
cuando hay un contacto directo entre el vendedor y el comprador), las ventas externas (aquellas

gue suceden cuando no existe contacto directo entre las partes, sino por medio de correos,
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teléfono u otro canal remoto); también nos habla de las ventas B2B, que suceden cuando las
empresas tienen como cliente a otras empresas; y las ventas B2C, cuando las empresa venden
sus productos o servicios de forma directa a los clientes. La importancia del proceso de ventas,
radica en que este se ha convertido en un instrumento para comunicar, orientar y guiar a los
clientes en el proceso de decision de compra ante una linea de productos.

Igualmente, de acuerdo a (Significados.com, 2019) “Venta puede referirse a un objeto
0 servicio que se encuentra a disposicién del pablico, lo cual quiere decir que aun no esta
vendido, por tanto, se encuentra en venta; o también puede indicar una operacion
concretizada”. Para efectos legales, la venta se respalda por un contrato denominado
compraventa, en la cual se aclara la transferencia de un producto o servicio por un precio
pactado entre las partes.

De acuerdo al trabajo desarrollado por (Acosta, Salas, Jiménez, & Guerra, 2018), “las
ventas “Es el proceso personal o impersonal de ayudar y/o persuadir a un cliente potencial para
que compre un articulo o un servicio o para que actle favorablemente sobre una idea que tiene
importancia comercial sobre el vendedor” (p. 10).

De acuerdo al trabajo Johnson et al. (1996), citado por (Artal, 2017), la carrera de ventas
es especialmente atractiva porque en ella “existe la posibilidad de mayor independencia, tratar
con muchas y variadas personas y controlar mejor su propio futuro econémico” (p. 36).

Proceso de ventas

(Acosta, Salas, Jiménez, & Guerra, 2018) presenta un esquema sencillo que recoge siete
fases para entender los elementos clave de un proceso de venta:

Preparacion

“Debe realizar una preparacion para atender a los clientes reales y potenciales, aunque

con los ultimos el proceso es mas complejo ya que se conoce poco de ellos” (Acosta, et.al.,
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2018, p.11). Dicho en otras palabras, debe existir una capacitacion previa para atender a los
clientes, de manera tal que esta pueda ser fidelizado.

Concertacion de la visita

“Se realizan los contactos pertinentes, eligiendo el medio de comunicacion acorde al
cliente. Comunmente se hace una llamada telefonica, se envia correo electrénico o se concreta
una cita preliminar” (Acosta, et.al., 2018, p.11). Es decir, es el primer contacto que se tiene con
los clientes, con la finalidad de que podamos definir las caracteristicas que representaran el
publico objetivo.

Contacto y presentacion

“Se intercambian informacion y se despierta el interés. Es fundamental para el
vendedor” (Acosta, et.al., 2018, p.11). Se refiere al contacto directo con los clientes, con la
finalidad de brindarle la informacion respectiva sobre el producto, el servicio, la empresa, los
beneficios, y el valor agregado que trae consigo el producto.

Sondeo y necesidades

“Exploracion de verdaderas necesidades del cliente para decidir la actitud para realizar
la venta” (Acosta, et.al., 2018, p.11). Consiste en hacer un sondeo y reconocimiento de las

necesidades que tiene el cliente, para poder atenderlos de manera efectiva.

Argumentacion

“Si se llega a esta etapa el cliente ha mostrado el interés y debe generarse la explicacion
necesaria de los beneficios y ventajas que ofrece el producto y servicio por sobre otras”
(Acosta, et.al., 2018, p.11). Es cuando se despierta el interés en el cliente y el momento de

mostrar todas las bondades que trae consigo el producto o servicio que se vende.
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Objeciones

“En esta etapa se manejan las negativas o peros manifestados por el cliente, un buen
argumento puede rebatir una objecion” (Acosta, et.al., 2018, p.12). Consiste en la oportunidad
que tiene el vendedor para utilizar diferentes estrategias y técnicas para cerrar las ventas.

Cierre

“Etapa en la cual se puede cerrar la venta o se concreta una cita posterior para cerrarla.
También puede ocurrir que el proceso no se cierre y el cliente manifieste no cerrar la venta”
(Acosta, et.al., 2018, p.12). Esta etapa es cuando ya se logra vender el producto o servicio al
cliente, y paga un precio acordado entre las partes.

Por otro lado, (Da Silva, 2021), nos dice que el proceso de ventas contiene siete etapas,
tales como:

Prospeccion

“La prospeccion de clientes es considerada como una de las mas complejas etapas del
proceso de ventas” (Da Silva, 2021). De acuerdo a una investigacion desarrollada, los
encargados de las ventas, hacen referencia que existen algunos problemas ante la atraccion de
los clientes, tales como: “La creacién de citas (14%); la comunicacion con los prospectos a
través de varios canales (13%); llegar a las partes interesadas adecuadas (12%); la creacion de
estrategias especificas (12%); y la calificacion de clientes potenciales (10%)”.

Calificacion de leads

“Una vez que hayas terminado la prospeccion y tengas una lista de leads (clientes
potenciales que han demostrado interés en tu producto o servicio), ha llegado la hora de
definir cuéles tienen mas oportunidades de convertirse en clientes” (Da Silva, 2021). Lo que
nos quiere decir, es que debemos crear una cartera de clientes potenciales de acuerdo al

comportamiento del mercado.
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Preparacion
“En esta parte de las etapas del proceso de ventas, debes analizar toda la informacion
de los leads que se ha recolectado. Para esto es fundamental entender sus necesidades, su

capacidad comercial, poder de decision, los motivos de compra” (Da Silva, 2021).

Presentacion
“Esta es la etapa en la que el agente de ventas entra en contacto y se presenta ante el
cliente potencial. La etiqueta telefénica es esencial para presentarte de manera profesional y

transmitir credibilidad a la persona al otro lado de la linea” (Da Silva, 2021).

Argumentacion y manejo de objeciones

“Este es el momento en que el agente de ventas presenta el producto al cliente potencial,
dando a conocer sus caracteristicas y como podria ayudarlo a satisfacer sus necesidades” (Da
Silva, 2021). Dicho en otros términos, es una etapa donde todo vendedor, debe desarrollar

estrategias para evitar que el cliente o consumidor, decida no comprar el producto.

Cierre de venta

“En esta etapa del proceso de ventas ya has logrado que el cliente se interese en tu
producto. Aqui, tu funcién es cuidar los detalles finales para garantizar la compra y la
satisfaccion” (Da Silva, 2021).

Postventa

“La postventa es una de las estrategias utilizadas por las empresas para aumentar la
retencion de clientes y fomentar la lealtad hacia tu marca” (Da Silva, 2021). Se refiere al
proceso que toda empresa realiza para conocer el estado de animo en la que se encuentra el
consumidor, y de esa manera mejorar la relacién comercial entre ambas partes.

Tipos de ventas

(Carrasco, 2014), nos dice que “Las decisiones en cuanto a la distribucion seran las que

determinen qué clase de venta es la mas adecuada y que tipo de establecimiento y método
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comercial es el que mejor se adapta a las necesidades de los clientes y a las caracteristicas de
los productos y servicios” (p. 05).

De acuerdo al autor los tipos de ventas que generalmente se encuentran son las
siguientes:

Venta presencial

(Carrasco, 2014), menciona que, “este tipo de venta se produce cuando tanto el
comprador se encuentra en el mismo lugar y momento y la venta representa una interaccion
entre ambas partes”. Entre las cuales se tiene:

Ventas en Tiendas: En ella se consideran a: “la venta tradicional: (Carnicerias,

estancos, fruterias, librerias); la venta en libre servicio: (autoservicios, supermercados,

hipermercados); y la venta mixta: (grandes almacenes)”.

Venta ambulante: “El cliente es quien visita el lugar donde se encuentra el vendedor”.

Venta en ferias promocionales: “El vendedor participa en una feria promocional de

algun producto o servicio”.

Venta a domicilio: “El vendedor acude al domicilio del comprador”.

Venta no presencial

(Carrasco, 2014), menciona que, “este tipo de venta no aparece la figura del vendedor.
Las principales clases de venta presencial son las siguientes:

Venta a distancia: “Emplea medios de marketing directo para ponerse en contacto con

el comprador. (venta por teléfono; venta por catalogo; y televenta)”.

Venta online: “Los productos se ofrecen a través de una web, donde se muestran al

comprador los articulos y se cuenta con la posibilidad de realizar pagos electronicos”.

Vending: “Sistema de ventas por medio de maquinas auto expendedoras”.
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Venta al detalle

Acotando esta clasificacion (Kotler & Armtrong, Marketing, 2012), mencionan que:
Las ventas al detalle “son todas las actividades relacionadas directamente con éstas, de bienes
y servicios a empresas de negocios y otras organizaciones para la reventa, el uso en la

produccion de otros bienes y servicios o la operacion de una organizacion” (p. 394).

Venta al mayoreo

De la misma manera, (Kotler & Armtrong, Marketing, 2012), mencionan que: Las
ventas al mayoreo “son todas las actividades relacionadas directamente con éstas, de bienes y
servicios a empresas de negocios y otras organizaciones para la reventa, el uso en la produccion
de otros bienes y servicios 0 la operacion de una organizacion” (p. 394).

Dimensiones de las ventas

Para el desarrollo de la presente investigacion se consideré como dimensiones de las
ventas, las ventas de mostrador y Ls ventas domiciliarias, por ser los tipos de ventas que se

desarrollan en Tiendas EFE S.A.

Ventas de mostrador

Segun, (Artal, 2017), las ventas de mostrador “se caracterizan por la atencion al cliente
que entra en el establecimiento, por parte de un vendedor que trata de averiguar lo que necesita
y de vendérselo” (p. 56).

Ventas domiciliarias

Segun, (Artal, 2017), considera que “las ventas domiciliarias pueden realizarse de
diferentes maneras, tales como puerta fria, las ventas en el lugar de trabajo, las ventas en
excursion, la venta en reuniones organizadas por la empresa o por particulares” (p. 57).
2.3.  Marco Conceptual

1.  Aplicacién: (Johnston & Marshall, 2009) “Esta fase, llamada también

implantacion, comprende la seleccion del personal de ventas adecuado, asi como
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disefiar e implantar las politicas y los procedimientos que encaminaran los
esfuerzos hacia los objetivos deseados” (p. 10).

Calificar los propuestos: (Johnston & Marshall, 2009) “Los vendedores, antes
de tratar de concertar una cita para una presentacion de ventas importante o de
pasar mucho tiempo tratando de establecer una relacion con una posible cuenta,
primero deben calificar al cliente en perspectiva con el proposito de determinar si
este retne las calificaciones como cliente que valga la pena. Si la cuenta no
cumple con las calificaciones, entonces el representante de ventas debera invertir
su tiempo en otra persona” (p. 50).

Cerrar la venta: (Johnston & Marshall, 2009), se refiere a que “Los esfuerzos
del vendedor no valdrén nada mientras el cliente no estampe su firma en la linea
punteada, sin embargo, en ese momento muchos vendedores fallan. Es natural
que los compradores demoren el mayor tiempo posible la decision de comprar”
(p. 52).

Arquitectura exterior e interior: “El establecimiento tiene que buscar el mejor
reparto del espacio y su mejor distribucion, realizando un trazado y una
disposicion adecuada del mismo. Tendra que examinar la disposicién del espacio
interior y tipo de pasillo dependiendo del lugar donde los productos se ubiquen”.
Evaluacion y control: (Johnston & Marshall, 2009) “La fase de la evaluacion
implica elaborar métodos para observar y evaluar el desempefio de la fuerza de
ventas. Cuando el desempefio no es satisfactorio, la evaluacion y el control
permiten hacer ajustes al programa de ventas o a su aplicacion” (p. 10).
Formulacion: (Johnston & Marshall, 2009) “El programa de ventas debe tomar
en cuenta los factores del entorno que enfrenta la empresa. Los ejecutivos de

ventas organizan y planean las actividades generales de las ventas personales y
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las sumas a los demas elementos de la estrategia de marketing de la empresa. En
la primera parte del libro se aborda el proceso de formulacion™ (p. 10).

Iniciar del trato: (Johnston & Marshall, 2009) “En el primer acercamiento al
cliente en perspectiva, el representante de ventas debe tratar de iniciar la relacion
de la siguiente manera: 1) determinar quién en la empresa tiene mayor influencia
0 autoridad para iniciar el proceso de compray quien sera, en Ultima instancia, el
que compre el producto; y 2) general el suficiente interés dentro de la empresa
para obtener la informacidén que necesita a fin de calificar si el cliente en
perspectiva vale la pena” (p. 50).

Merchandising: “Es el conjunto de estudios y técnicas comerciales que permiten
presentar el producto o servicio en las mejores condiciones al consumidor final.
Se realiza una presentacion del producto o servicio utilizando una amplia variedad
de mecanismos que lo hacen mas atractivo: colocacion, presentacion, y
exhibicion”.

Presentacion del mensaje de ventas: (Johnston & Marshall, 2009) “La
presentacion de la venta es la médula del proceso de ventas. Lograr
presentaciones eficaces es un aspecto fundamental del trabajo del vendedor.
Algunos estudios han informado que 40% de los agentes de compras piensan que
las presentaciones distan mucho de ser buenas. En fechas recientes, una encuesta
entre ejecutivos de compras dio por resultado las siguientes cinco quejas
relacionadas con las presentaciones (las cuales estaban entre las 10 quejas mas
importantes respecto de los vendedores que tratan): Hablar mal de los
competidores; Ser demasiado agresivos; Saber muy poco de los productos o los
servicios de los competidores; Saber muy poco del negocio o la empresa; Y hacer

presentaciones pobres” (p. 51).
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Prospecto de clientes: (Johnston & Marshall, 2009) “En muchos tiempos de
ventas es fundamental buscar clientes nuevos. Este aspecto es uno de las mas
desalentadores de las ventas, sobre todo para los vendedores que empiezan. Los
esfuerzos por buscar clientes en perspectiva muchas veces se rechazan los
resultados inmediatos generalmente son pocos. No obstante, la capacidad para
descubrir a posibles clientes con frecuencia es lo que distingue al vendedor
exitoso del que no lo es” (p. 48).

Ventas: "El proceso personal o impersonal por el que el vendedor comprueba,
activa y satisface las necesidades del comprador para el mutuo y continuo
beneficio de ambos (del vendedor y el comprador)” (American Marketing

Asociation, s.f.)
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CAPITULO NI
HIPOTESIS

Hipotesis General
Existe una relacion directa y significativa entre el merchandising y las ventas de los
electrodomésticos en Tiendas EFE S.A., Huancayo, en el periodo 2018.
Hipotesis Especificas
1.  Existe unarelacion directa y significativa entre el merchandising de presentacion

y las ventas de mostrador de los electrodomésticos en Tiendas EFE S.A.,

Huancayo, en el periodo 2018.
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Existe una relacion directa y significativa entre el merchandising de presentacion
y las ventas domiciliarias de los electrodomésticos en Tiendas EFE S.A.,
Huancayo, en el periodo 2018.

Existe una relacion directa y significativa entre el merchandising de gestién y las
ventas de mostrador de los electrodomésticos en Tiendas EFE S.A., Huancayo,
en el periodo 2018.

Existe una relacién directa y significativa el merchandising de gestion y las ventas
domiciliarias de los electrodomésticos en Tiendas EFE S.A., Huancayo, en el
periodo 2018.

Existe una relacion directa y significativa entre el merchandising de seduccién y
las ventas de mostrador de los electrodomésticos en Tiendas EFE S.A., Huancayo,
en el periodo 2018.

Existe una relacion directa y significativa entre el merchandising de seduccion y
las ventas domiciliarias de los electrodomésticos en Tiendas EFE S.A.,

Huancayo, en el periodo 2018.

Variables (definicion conceptual y operacional)
Definicion conceptual
Merchandising

(Arenal, 2018), “Técnicas basadas en la presentacion, la rotacion y la rentabilidad,

llevadas a cabo en el punto de venta destinadas a aumentar la rentabilidad, colocando el

producto en el lugar, en la forma, en la cantidad, y al precio mas conveniente” (p. 51).

Ventas

(Kotler & Armstrong, 2017) “El concepto de ventas asume un punto de vista de adentro

hacia afuera y esta centrado en los productos existentes y mucha labor de ventas. La meta es

vender lo que fabrica la empresa mas que fabricar lo que quiere el cliente” (p. 11).
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3.3.2. Definicion operacional

Merchandising

Las dimensiones que nos permitieron operacionalizar esta variable son: Merchandising
de presentacion, merchandising de gestion, y Merchandising de seduccidn; para determinar la
relacion que existe, entre el merchandising y las ventas de los electrodomeésticos en tiendas
EFE S.A., Huancayo, en el periodo 2018, para medirla se realizd un cuestionario compuesto
de 12 items.

Ventas

Las dimensiones que nos permitieron operacionalizar esta variable son: ventas de
mostrador, y ventas a domicilio; para determinar la relacién que existe, entre el merchandising
y las ventas de los electrodomésticos en tiendas EFE S.A., Huancayo, en el periodo 2018, para

medirla se realiz6 un cuestionario compuesto de 12 items.



3.3.3. Operacionalizacion de las variables

Tabla 1

Operacionalizacién del Merchandising.
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Definicion

Definiciéon

Variable | conceptual operacional Dimensiones Indicadores Instrumento Escala de medicion
1.1. Uso de letreros en el establecimiento para facilitar Escala Ordinal
la compra del cliente.
L 1.2. Disposicion de los electrodomésticos para su
dimenz?ones presentacion respectiva. )
Ue nos D1 1.3. Presentacion de los colaboradores en la tienda,
pe?mitieron para atender al cliente. Nunca
operacionalizar Merchandising de 1.4. Disefio de interior y exterior de la Tienta, para su
esta variable presentacion identificacion.
(Arenal, son: @
201 i e -
“Tgcnﬁ)c’as Merchandising 2.1. Clasificacion de los electrodomésticos en la zona
basadas en la de presentacion, de exhibicion para el publico. Casi nunca
Vi presentacion merchandising 2.2. lluminacién del ambiente para resaltar los o
handisi la rotacién y de gestion, y modelos y las marcas de los electrodomeésticos. Cuestionario
Merchandising s Merchandising 2.3. Distribucién de los espacios para brindar @)
entabilidad, o Sgdfcc'(.’n‘ D2 comodidad a los clientes.
! para determinar -1 -z . L
llevadas a la relacion que Merchandising de 2.4. (LjJetlIl(l)zsaé:ll‘;);rc(i)zf)lrrrt:g;:gzspubI|C|tar|os en las ventas A veces
cabo en el existe, entre el gestion '
pgnto_ dedventa merchandising y
estinadas a o o
aumentar a2 ventas de los 3.1. Uso de los colores para el disefio del interior de la (4)
bilidad electrodomestic tienda de exhibiciones
rentabilidad, i : . ) .
colocando el o;le:rllztlserxias 3.2. Exhibicién de las marcas mas reconocidas, para Casi siempre
productoen el pyyanca c; en el cada electrodoméstico.
lugar, en la periodz 2’018 D3 3.3. Desarrollo de ofertas y promociones para todos los
forma, en la e electrodomésticos.
d ara medirla se - - . - . 5)
cantidad, y al P realizé un Merchandising de 3.4. Atencidn personalizada que inspira seguridad y
io ma - . seduccion i i i
precio mas cuestionario confianza en los clientes. Siempre




conveniente”

(p. 51).

compuesto de

12 items.
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Nota. La tabla, sintetiza la forma de como se operacionalizé la primera variable en la presente tesis. Fuente. Elaboracion propia.

Tabla 2

Cuadro de operacionalizacion de las ventas

Definicion

Definicion

Variable 11 conceptual operacional Dimensiones Indicadores Instrumento Escala de medicién
1.1. Informacion clara y transparente por parte de los Escala Ordinal
promotores de ventas de mostrador.
1.2. Atencion réapida y oportuna por parte de los
promotores de venta de mostrador. 1)
V2 Las 1.3. Apoyo de los promotores de ventas de mostrador de
dimensiones manera personalizada. Cuestionario Nunca
Ventas que nos 1.4. Confiabilidad en la atencién de los promotores de
permitieron ventas de mostrador.
(Kotler & operacionalizar 1.5. Compromiso e identificacion de los promotores de 2
Armstrong, esta variable ventas de mostrador.
2017) “El son: ventas de D1 1.6. Conocimiento de las funciones de cada producto por Casi nunca
concepto de mostrador, y parte de los promotores de ventas de mostrador.
' Ventas de
ventas asume un ventas a
mostrador

punto de vista

domicilio; para



de adentro hacia
afueray esta
centrado en los
productos
existentes y
mucha labor de
ventas. La meta
es vender lo que
fabrica la
empresa mas
que fabricar lo
que quiere el
cliente” (p. 11).

determinar la
relacién que
existe, entre el
merchandising y
las ventas de los
electrodomeéstic
0s en tiendas
EFE S.A.,,
Huancayo, en el
periodo 2018,
para medirla se
realiz6 un
cuestionario
compuesto de
12 items.

D2

Ventas a
domicilio

2.1.

2.2.

2.3.

24.

2.5.

2.6.

Informacion clara y transparente por parte de los
promotores de ventas a domicilio.

Atencién rapida y oportuna por parte de los
promotores de venta a domicilio.

Apoyo de los promotores de ventas a domicilio de
manera personalizada.

Confiabilidad en la atencion de los promotores de
ventas a domicilio.

Compromiso e identificacion de los promotores de
ventas a domicilio.

Conocimiento de las funciones de cada producto por
parte de los promotores de ventas a domicilio.
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@)

A veces

(4)

Casi siempre

®)

Siempre

Nota. La tabla, sintetiza la forma de cdmo se operacionalizé la segunda variable en la presente tesis. Fuente. Elaboracion propia.
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CAPITULO IV
METODOLOGIA

4.1. Meétodo de Investigacion
4.1.1. Meétodo general

En el desarrollo de la tesis se us6 como método general al método cientifico, y esta
eleccién es respaldado por (Palomino J. A., Pefia, Zevallos, & Orizano, 2015) quienes la
definen como: “Metodologia de la Investigacion comprende elaborar, definir y sistematizar una
serie de métodos, técnicas y procedimientos que se deben seguir durante el desarrollo de un
proceso de investigacion para la produccion de conocimiento de rigor cientifico” (p.103).
4.1.2. Meétodos especificos

Metodo hipotético deductivo

Se tomo en cuenta este método, con el propoésito de contrastar la hipétesis planteada en
la investigacion, y esta decision se respalda con el trabajo desarrollado por (Bisquerra, 1998,
p. 62), quien es citado por (Valderrama, 2015), quien nos dice que: “Partiendo de la

observacion de casos particulares se formula una hipdtesis, mediante un razonamiento
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deductivo que; luego, esta se intenta validar empiricamente. El ciclo completo de
induccion/deduccion es lo que se conoce como el proceso hipotético deductivo™ (p. 97).

Método estadistico

“Este método trabaja a partir de datos numéricos, y obtiene resultados mediante
determinadas reglas y operaciones” (Valderrama, S., 2015, p. 98). En base al aporte del
presente autor, el método estadistico coadyuvo, en la cuantificacion de los resultados,
concretamente en el analisis descriptivo y el andlisis inferencial de los datos presentados en el
capitulo final de la presente tesis.
4.2.  Tipo de Investigacion

La tesis se desplegd bajo los pardmetros de una investigacion basica, porque no se
manipuld ninguna de las variables. Esta decision se sustenta con (Castro E. Z., 2016) quien nos
dice que “Es la investigacion que estd dedicada a la blsqueda de nuevos conocimientos. Recoge
Informacion de la realidad objetiva para enriquecer el conocimiento cientifico, mediante el
descubrimiento de los principios y leyes” (p.79).
4.3.  Nivel de Investigacion

El nivel seleccionado para la presente tesis fue el nivel correlacional, porque el objetivo
busca determinar la relacion entre las variables estudiadas. Esto se sustenta con (Villegas,
Marroquin , Del Castillo, & Sanchez, 2014) quienes hacen mencion, que este nivel: “Establece
la relacion de causalidad en forma coherente y ldgica entre las variables méas relevante y
determina las variables colaterales” (p. 97).
4.4. Disefo de la Investigacion

Respondiendo al propdsito de la investigacion y el nivel correlacional, la tesis se
considerd en un disefio no experimental, concretamente transeccional-correlacional. Esto es
sustentado por (Hernandez & Mendoza, 2018) quienes nos dicen que: “La investigacion no

experimental, son estudios que se realizan sin manipulacion deliberada de variables y en los
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que solo se observan los fendémenos en su ambiente natural para después analizarlos” (p.175).
por otro lado, también nos dicen que: “los disefios de investigacion transaccionales-
correlacionales describen las relaciones entre dos o més variables categoricas, conceptos o
variables en un momento determinado” (p.179).
Figura 6
Disefio de la investigacion.
0
/*
M r
\ 1‘
O,

Donde:
M . Muestra.

O1 : Observacién de la V1.
02 : Observacién de la V2.

r . Relacién entre las variables.

Nota. La figura, muestra la forma de como se trabajé la presente tesis. Fuente: Disefio basado en el nivel

de la tesis.
4.5. Poblacién y muestra
4.5.1. Poblacion

(Arias, 2016) menciona que: “la poblacion es un conjunto finito o infinito de elementos
con caracteristicas comunes para los cuales seran extensivas las conclusiones de investigacion.
esta queda delimitada por el problemay por los objetivos de estudio” (p. 81). La poblacion de
estudio esta conformada con la cartera d clientes de Tiendas EFE S.A. Huancayo, el que se
encuentra conformado por 2764 clientes.
4.5.2. Muestra

De acuerdo a, (Palomino J. A., Pefia, Zevallos, & Orizano, 2015) “Una muestra es un
subconjunto o subgrupo fielmente representativo de las caracteristicas de la poblacién y se

obtiene con la intencion de inferir propiedades de la totalidad de la poblacion. Se extrae una
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muestra de la poblacién con la finalidad de restringir una cantidad de unidades de analisis
plausibles de ser medidas con los recursos disponibles” (p. 141). Considerando a la poblacién
finita se uso la siguiente formula para hallar la muestra:

_ Z’NPQ
Z?P.Q.+ (N —1)e?

Hallando la muestra de estudio:

_ (1.96)2(2764)(0.88)(0.12)
"= 0.05)2(2764 — 1) + (1.96)2(0.88)(0.12)

112128
=601+ 041

1121.28
Y

n =153

Operacionalizando los datos, se obtiene como muestra de estudio un total de a53
clientes. Los cudles fueron consideradas, tomando como premisa el siguiente criterio de
inclusién y exclusion: (ser parte de la cartera de clientes de Tiendas EFE).
4.6. Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos
4.6.1. Técnica de Recoleccion de Datos

La encuesta

(Palomino J. , Pefia, Zevallos, & Orizano, 2015) nos dicen que: “Es la recopilacion de
datos concretos, dentro de un tdpico de opinion especifico, mediante el uso de cuestionarios,
con preguntas y respuestas precisas que permiten hacer una rapida tabulacion y analisis de esa
informacion” (p. 165). En el desarrollo de nuestro trabajo se utiliz6 para obtener la informacion
primaria de nuestra investigacion.

Revision documentaria

En el desarrollo de nuestra investigacion esta técnica nos permitio recoger informacion

secundaria, en relacion al merchandising y el comportamiento de las ventas. Al respecto
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(Ccanto, 2010) “Con esta técnica se revisa exhaustivamente los documentos, utilizando para
esos fines guias de revision documental” (p. 235).
4.6.2. Instrumentos de Recoleccion de Datos

Se utilizo el cuestionario de encuesta y la ficha de revision documental, en concordancia
directa a las técnicas de recoleccion de datos, mencionados en el acapite anterior.
4.6.3. Confiabilidad y validez del instrumento

Confiabilidad del instrumento a traveés el Alfa de Cronbach

Para el desarrollo de este apartado, se consider0 el trabajo de (Hernandez & Mendoza,
2018), quienes mencionan que “La confiabilidad o fiabilidad de un instrumento de medicion
se refiere al grado en que su aplicacion repetida al mismo individuo, caso o muestra produce
resultados iguales” (p. 228).

Tabla 3

Anélisis de confiabilidad (Alfa de Cronbach).

Media de escala si Varianza de escala Correlaciéon total Alfa de Cronbach si

Items el elemento se ha si el elemento se ha de elementos el elemento se ha
suprimido suprimido corregida suprimido
Item1 81,69 118,977 ,316 921
Item2 81,61 116,252 ,495 918
Item3 81,74 116,444 ,468 ,919
Item4 81,73 116,398 ,499 918
Item5 81,70 114,935 575 917
Item6 81,78 115,332 ,601 ,916
Item7 81,39 115,541 554 917
Item8 81,53 114,501 ,602 ,916
Item9 81,60 111,439 721 ,914
Item10 81,62 118,053 ,488 918
Item11 81,34 117,042 444 ,919
Item12 81,54 115,514 597 ,916
Item13 81,58 117,061 A47 ,919
Item14 81,65 116,978 445 ,919
Item15 81,79 116,035 ,486 918
Item16 81,46 114,039 ,669 915

Item17 81,64 115,429 ,503 ,918
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Media de escalasi Varianza de escala Correlaciéon total Alfa de Cronbach si

items el elemento se ha si el elemento se ha de elementos el elemento se ha
suprimido suprimido corregida suprimido
Item18 81,67 113,618 ,655 ,915
Item19 81,73 113,398 ,696 ,915
Item20 81,56 114,090 ,654 915
Item21 81,63 116,643 ,554 917
Item22 81,37 115,696 ,505 ,918
Item23 81,55 114,723 ,631 916
Item24 81,72 114,506 ,563 917

Nota. La Tabla, nos muestra el indice de confiabilidad por cada item considerado en los instrumentos. Fuente.
Resultados en SPSS 26.
Tabla 4

Estadistica de fiabilidad.
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,920 24

Nota. La Tabla, nos muestra el resultado del Alfa de Cronbach de los instrumentos (estadistica de fiabilidad,

resumida). Fuente. Resultados en SPSS 26.

Validez

Para dar la validez respectiva a nuestro instrumento de estudio, (Hernandez & Mendoza,
2018), nos dicen que “Es el grado en que un instrumento en verdad mide la variable que se
busca medir. Se logra cuando se demuestra que el instrumento refleja el concepto abstracto a
través de sus indicadores empiricos” (p. 229).

Validacién por expertos

Tabla5

Validacion de los expertos.

Indicadores Criterios Experto 1 Experto 2 Experto 3
1 Esta formulado con Bueno Muy bueno Bueno
Claridad lenguaje apropiado.
2 Esta expresado en Bueno Muy bueno Bueno

Objetividad capacidades observables.
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Indicadores Criterios Experto 1 Experto 2 Experto 3
8 Es tema de estos tiempos Bueno Muy bueno Bueno
Actualidad pOS.
4 . - Bueno Muy bueno Bueno
N Existe un orden l6gico. y
Organizacion
5 . - Bueno Muy bueno Bueno
S Existe un orden légico. Y
Suficiencia
6 Adecuado para valorar el Bueno Muy bueno Bueno
Intencionalidad tema
7 Basado en aspectos teérico Bueno Muy bueno Bueno
Consistencia cientificos
8 Relaciona variables, Bueno Muy bueno Bueno
Coherencia dimensiones e indicadores.
9 La estrategia responde al Bueno Muy bueno Bueno
Metodologia proposito de la inv.

Jesus Cesar Sandoval Edson Gilver Fernandez Anibal Martinez Inga

Nombres y apellidos

Trigos Palacin
Grado académico Maestro Magister Licenciado
Valoracién Bueno Muy bueno Bueno

Nota. La Tabla, resume la validacién de los tres expertos que se dieron tiempo para evaluar y validar

los instrumentos de recoleccion de datos en la presente tesis.
4.7.  Téecnicas de Procesamiento y Analisis de Datos

En el procesamiento de datos:

Se utilizaron, las siguientes técnicas de la estadistica descriptiva: el ordenamiento, la
clasificacion, el registro (manual y computarizado), el anélisis de la informacion documental,
la cuantificacion y disefio de los cuadros de frecuencia y los graficos estadisticos.

Mientras que en el analisis de los datos:

Se utilizaron, las siguientes técnicas de la estadistica inferencial: la prueba de la
hipdtesis, a través del estadigrafo Rho de Spearman.

4.8.  Aspectos Eticos de la Investigacion

Para el desarrollo de la presente investigacion se considerd los procedimientos

adecuados, respetando los principios de ética profesional, asi como las normas internas de la

universidad “Reglamento de Grado y Titulos de la Facultad de Ciencias Administrativas y
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Contables de la Universidad Peruana Los Andes”; y las citas de la informacion secundaria,
tanto en los antecedentes y las bases tedricas. Como consecuencia, con la finalidad de no
incurrir en falta alguna, que esté fuera de las normas y reglamentos, dejamos a libre evaluacion

por las autoridades respectivas.

CAPITULO V
RESULTADOS
5.1.  Descripcion de resultados
5.1.1. Primera variable (Merchandising).
Dimension 1: Merchandising de presentacion

Figura7

Merchandising de presentacion en Tiendas EFE.
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Nota. La Figura, muestra el merchandising de presentacién que desarrolla Tiendas EFE, en el punto de

venta y en las ventas por puerteo. Fuente: Resultados del trabajo de campo.

Tabla 6

Resultados descriptivos del merchandising de presentacion.

Porcentaje
Escala de medicién Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Casi nunca 5 33 33 3,3
A veces 46 30,1 30,1 33,3
Vélido Casi siempre 99 64,7 64,7 98,0
Siempre 3 2,0 2,0 100,0
Total 153 100,0 100,0

Nota. La tabla resume la valoracion de los clientes, en relacion al merchandising de presentacion.
Fuente: Resultados del SPSS 26.

Figura 8

Resultados descriptivos del merchandising de presentacion.

60

40

Porcentaje

20

Merchandising de presentacion

Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Escala de medicion
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Nota. La Figura, exhibe la representacion gréfica de la valoracion de los clientes, en relacion al
merchandising de presentacion. Fuente: Resultados del SPSS 26.

Dentro de la Tabla 6 y la Figura 8, se nota claramente que 99 clientes, que simbolizan
el 58.7% de la muestra de estudio, consideran que casi siempre Tiendas EFE, hace uso de
letreros, cuenta con una disposicion de los electrodomésticos, cuentan con una presentacion
adecuada de los vendedores, y tiene un disefio atractivo tanto interno como externo de la tienda;
mientras que 46 clientes, que simbolizan el 30.4% responden que solo a veces; de igual manera
encontramos a 5 clientes que simbolizan el 3.3%, quienes dicen que casi nunca; finalmente,
encontramos a 3 clientes que simboliza el 2% de la muestra de estudio consideran que Tiendas
EFE siempre desarrollan estrategias de merchandising de presentacion, para impulsar la ventas
de los electrodomésticos. En conclusion, la mayoria de los clientes, consideran que casi
siempre Tiendas EFE desarrolla estrategias de merchandising de presentacion. Este resultado
guarda parecido con los resultados alcanzados por Bonilla, P. (2017); Luna, J. (2016); Alonso,
K., etal. (2015); y Bancayan, M., et.al. (2015), en el escenario nacional; y por Moreno; M.,
et.al. (2016); Castro, A. (2016); y Guama, A. (2015), en el escenario internacional; quienes
también ultiman sus trabajos, indicando la importancia que tiene el merchandising de
presentacion en las ventas.

Como complemento, en la visita desarrollada a Tiendas EFE, y la revision documental
se nota claramente el cambio significativo en el merchandising de presentacién de los
productos para hacer que la experiencia de los clientes que visitan sea Unica.

Dimensién 2: Merchandising de gestion

Figura 9

Merchandising de gestién en Tiendas EFE.
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Nota. La Figura, muestra el merchandising de gestién que desarrolla Tiendas EFE, en el punto de venta.

Fuente: Trabajo de campo.

Tabla 7

Resultados descriptivos del merchandising de gestion.

Porcentaje
Escala de medicién Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Casi nunca 5 33 33 3,3
A veces 51 33,3 33,3 36,6
Vélido Casi siempre 86 56,2 56,2 92,8
Siempre 11 7,2 7,2 100,0

Total 153 100,0 100,0
Nota. La tabla, resume la valoracion de los clientes, en relacion al merchandising de gestion. Fuente:

Resultados del SPSS 26.

Figura 10

Resultados descriptivos del merchandising de gestion.

Merchandising de gestién

Porcentaje

Casinunca A veces Casi siempre Siempre

Escala de medicién
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Nota. La figura, exhibe la representacion grafica de la valoracion de los clientes, en relacion al
merchandising de gestion. Fuente: Resultados del SPSS 26.

Partiendo de los resultados alcanzados en la Tabla 7 y la Figura 10, se nota claramente
que 86 clientes, que representan el 56.2% de la muestra de la tesis, consideran que casi siempre
Tiendas EFE, desarrolla una clasificacion de los productos, una iluminaciéon adecuada de la
tienda, una distribucion atractiva de los espacios, y hace uso de recursos publicitarios; mientras
que 51 clientes, que simbolizan el 33.3% responden que solo a veces; de igual manera
encontramos a 11 clientes que representa el 7.2%, responden siempre; finalmente, hallamos a
5 clientes que simbolizan el 3.3% de la muestra de estudio consideran que Tiendas EFE casi
nunca desarrollan estrategias de merchandising de gestion, para impulsar la ventas de los
electrodomésticos. En conclusion, la mayoria de los clientes, consideran que casi siempre
Tiendas EFE desarrolla estrategias de merchandising de gestion. Este resultado guarda
parecido con los resultados alcanzados por Bonilla, P. (2017); Luna, J. (2016); Alonso, K.,
et.al. (2015); y Bancayan, M., et.al. (2015), en el escenario nacional; y por Moreno; M., et.al.
(2016); Castro, A. (2016); y Guama, A. (2015), en el escenario internacional; quienes también
ultiman sus trabajos, indicando la importancia que tiene el merchandising de gestion en las
ventas.

Como complemento, en la visita desarrollada a Tiendas EFE, y la revision documental
se nota claramente el cambio significativo en el merchandising de gestion de los productos para
hacer que la experiencia de los clientes que visitan sea Unica.

Dimensién 3: Merchandising de seduccion

Figura 1l

Merchandising de seduccion en Tiendas EFE.
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Nota. La Figura, muestra el merchandising de seduccion que desarrolla Tiendas EFE, en el punto de
venta. Fuente: Trabajo de campo.

Tabla 8

Resultados descriptivos del merchandising de seduccion.

Porcentaje
Escala de medicién Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Casi nunca 3 2,0 2,0 2,0
A veces 40 26,1 26,1 28,1
Vélido Casi siempre 98 64,1 64,1 92,2
Siempre 12 7.8 7,8 100,0

Total 153 100,0 100,0
Nota. La tabla, resume la valoracion de los clientes, en relacion al merchandising de seduccion. Fuente:

Resultados del SPSS 26.

Figura 12

Resultados descriptivos del merchandising de seduccion.
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Nota. La figura, exhibe la representacion grafica de la valoracion de los clientes, en relacién al

merchandising de seduccion. Fuente: Resultados del SPSS 26.

En concordancia a los resultados, la Tabla 8 y la Figura 12, muestra que 98 clientes,
que simbolizan el 64.1% de la muestra de la tesis, consideran que casi siempre Tiendas EFE,
hace uso de los colores en el disefio de la tienda, exhibe las marcas mas reconocidas, desarrolla
ofertas y promociones, y desarrolla una atencion personalizada; mientras que 40 clientes, que
simbolizan el 26.1% responden que solo a veces; de igual manera hallamos a 12 clientes que
simbolizan el 7.8%, responden siempre; finalmente, hallamos a 3 clientes que simboliza el 2%
de la muestra de estudio consideran que Tiendas EFE casi nunca desarrollan estrategias de
merchandising de seduccion, para impulsar la ventas de los electrodomésticos. En conclusion,
la mayoria de los clientes, consideran que casi siempre Tiendas EFE desarrolla estrategias de
merchandising de gestion. Este resultado guarda parecido con los resultados alcanzados por
Bonilla, P. (2017); Luna, J. (2016); Alonso, K., et.al. (2015); y Bancayan, M., et.al. (2015), en
el escenario nacional; y por Moreno; M., et.al. (2016); Castro, A. (2016); y Guama, A. (2015),
en el escenario internacional; quienes concluyen sus investigaciones, demostrando la
importancia que tiene el merchandising de seduccion en el comportamiento de las ventas.

Como complemento, en la visita desarrollada a Tiendas EFE, y la revisién documental
se nota claramente el cambio significativo en el merchandising de seduccién de los productos
para hacer que la experiencia de los clientes que visitan sea Unica.

Percepcién de los clientes sobre el Merchandising

Figura 13

Estrategias de merchandising en Tiendas EFE.

Lo hace posible
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Nota. La Figura, muestra las diferentes estrategias del merchandising que desarrolla Tiendas EFE, en

el punto de venta. Fuente: Trabajo de campo.
Tabla 9

Resultados descriptivos sobre el merchandising en la Tienda EFE.

Porcentaje
Escala de medicién Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Casi nunca 4 2,6 2,6 2,6
A veces 62 40,5 40,5 43,1
Vélido Casi siempre 82 53,6 53,6 96,7
Siempre 5 3,3 3,3 100,0

Total 153 100,0 100,0

Nota. La tabla resume la valoracion de los clientes, en relacion a la variable Merchandising. Fuente:

Resultados del SPSS 26.
Figura 14

Resultados descriptivos sobre el merchandising en la Tienda EFE.
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Nota. La figura, exhibe la representacion grafica de la apreciacion de los clientes, en relacion a la
variable Merchandising. Fuente: Resultados del SPSS 26.

Desde el punto de vista de los clientes, segun, la Tabla 9y la Figura 14, 82 clientes, que
simbolizan el 53.6% de la muestra de estudio, consideran que Tiendas EFE, utiliza diferentes
estrategias del merchandising casi siempre; mientras que 62 clientes, que simbolizan el 40.5%
responden que solo a veces; de igual manera hallamos a 4 clientes que simbolizan el 3.3%,
responden siempre; finalmente, hallamos a 4 clientes que simboliza el 2.6% de la muestra de
estudio consideran que Tiendas EFE casi nunca desarrollan estrategias de merchandising, para
impulsar la ventas de los electrodomésticos. En conclusion, la mayoria de los clientes,
consideran que casi siempre Tiendas EFE desarrolla estrategias de merchandising. Este
resultado guarda parecido con los resultados alcanzados por Bonilla, P. (2017); Luna, J. (2016);
Alonso, K., et.al. (2015); y Bancayan, M., et.al. (2015), en el escenario nacional; y por Moreno;
M., et.al. (2016); Castro, A. (2016); y Guama, A. (2015), en el escenario internacional; quienes
terminan sus trabajos, manifestando la importancia que tiene el merchandising en el
comportamiento de las ventas.

Como complemento, en la visita desarrollada a Tiendas EFE, y la revision documental
se nota claramente el cambio significativo en el merchandising de seduccién de los productos
para hacer que la experiencia de los clientes que visitan sea Unica.

5.1.2. Resultados descriptivos de la Variable Il (Ventas).

Dimension 1: Ventas de mostrador

Figura 15

Ventas de mostrador en Tiendas EFE.
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Nota. La Figura, muestra las ventas de mostrador que desarrolla Tiendas EFE, en el punto de venta.
Fuente: Trabajo de campo.
Tabla 10

Resultados descriptivos sobre las ventas de mostrador.

Porcentaje
Escala de medicién Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Casi nunca 7 4,6 4,6 4,6
A veces 50 32,7 32,7 37,3
Vélido Casi siempre 88 57,5 57,5 94,8
Siempre 8 5,2 5,2 100,0

Total 153 100,0 100,0
Nota. La tabla resume la valoracién de los clientes, en relacion las ventas de mostrador. Fuente:

Resultados del SPSS 26.

Figura 16

Resultados descriptivos sobre las ventas de mostrador.

Ventas de mostrador

Porcentaje

Casinunca A veces Casi siempre Siempre

Escala de medicion

Nota. La Figura, exhibe la representacion gréfica de la valoracion de los clientes, en relacion las ventas
de mostrador. Fuente: Resultados del SPSS 26.
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Partiendo de la informacién de la Tabla 10 y la Figura 16; 88 clientes, que simbolizan
el 57.5% de la muestra de estudio, consideran que Tiendas EFE casi siempre muestran una
informacion clara, desarrollan una atencion rapida, existe apoyo y compromiso de los
promotores, y se nota el conocimiento de sus funciones de los colaboradores; mientras que 50
clientes, que simbolizan el 32.7% responden que solo a veces; por otro lado, hallamos a 8
clientes que simboliza el 5.2%, considera que siempre y reconocen la atencion que brinda
Tiendas EFE; finalmente, 7 clientes que simbolizan el 4.6%, consideran que casi nunca. En
conclusidn, la mayoria de los clientes consideran que Tiendas EFE casi siempre muestra una
identificacion en las ventas de mostrador y reconocen el servicio, la atencion que brinda. Este
resultado guarda parecido con los resultados alcanzados por Bonilla, P. (2017); Luna, J. (2016);
Alonso, K., et.al. (2015); y Bancayan, M., et.al. (2015), en el escenario nacional; y por Moreno;
M., et.al. (2016); Castro, A. (2016); y Guam4, A. (2015), en el escenario internacional; quienes
termina sus trabajos, manifestando la importancia del servicio y atencién dentro de la tienda.

Como complemento, en la visita desarrollada a Tiendas EFE, y la revisién documental
se nota claramente el cambio significativo de las ventas con las estrategias utilizadas para
mejorar el servicio.

Dimension 2: Ventas domiciliarias

Figura 17

Ventas domiciliarias en Tiendas EFE.
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Nota. La Figura, muestra las ventas domiciliarias que desarrolla Tiendas EFE. Fuente: Resultados del

trabajo de campo.
Tabla 11

Resultados descriptivos sobre las ventas domiciliarias.

Porcentaje
Escala de medicién Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Casi nunca 3 2,0 2,0 2,0
A veces 55 35,9 35,9 37,9
Vélido Casi siempre 85 55,6 55,6 93,5
Siempre 10 6,5 6,5 100,0

Total 153 100,0 100,0

Nota. La tabla, resume la valoracion de los clientes, en relacion las ventas domiciliarias. Fuente:
Resultados del SPSS 26.

Figura 18
Resultados descriptivos sobre las ventas domiciliarias.
Ventas domiciliarias
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Nota. La Figura, exhibe la representacion gréfica de la valoracion de los clientes, en relacion las ventas
domiciliarias. Fuente: Resultados del SPSS 26.
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En la informacion de la Tabla 11y la Figura 18, se observa a 85 clientes, que simbolizan
el 55.6% de la muestra de la tesis, consideran que Tiendas EFE casi siempre muestran una
informacion clara, desarrollan una atencion rapida, existe apoyo y compromiso de los
promotores, y se nota el conocimiento de sus funciones de los colaboradores; mientras que 55
clientes, que simbolizan el 35.9% responden que solo a veces; por otro lado, hallamos a 10
clientes que simboliza el 6.5%, considera que siempre y reconocen la atencion que brinda
Tiendas EFE; finalmente, 3 clientes que simbolizan el 2%, consideran que casi nunca. En
conclusidn, la mayoria de los clientes consideran que Tiendas EFE casi siempre muestra una
identificacion en las ventas de domiciliarias y reconocen el servicio, la atencién que brinda.
Este resultado guarda similitud con los resultados alcanzados por Bonilla, P. (2017); Luna, J.
(2016); Alonso, K., et.al. (2015); y Bancayéan, M., et.al. (2015), en el escenario nacional; y por
Moreno; M., et.al. (2016); Castro, A. (2016); y Guam4, A. (2015), en el escenario internacional;
quienes concluyen sus investigaciones, demostrando la importancia del servicio y atencién
dentro de la fuerza de ventas.

Como complemento, en la visita desarrollada a Tiendas EFE, y la revisién documental
se nota claramente el cambio significativo de las ventas con las estrategias utilizadas para
mejorar el servicio.

Figura 19

Comportamiento de las ventas en Tiendas EFE.
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Figura, muestra la conducta de las ventas en el periodo 2018, en comparacién directa a los

periodos 2017 y 2016, respectivamente. Fuente. Informacion comercial de Tiendas EFE.

Percepcion de los clientes en relacion a las ventas

Tabla 12

Resultados descriptivos sobre las ventas en Tiendas EFE.

Porcentaje
Escala de medicién Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Casi nunca 3 2,0 2,0 2,0
A veces 61 39,9 39,9 41,8
Vélido Casi siempre 81 52,9 52,9 94,8
Siempre 8 5,2 5,2 100,0
Total 153 100,0 100,0

Nota. La tabla, resume la apreciacion de los clientes, en relacion a las Ventas. Fuente: Resultados del

SPSS 26.

Figura 20

Resultados descriptivos sobre las ventas en Tiendas EFE.
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Nota. La figura, exhibe la representacion grafica de la apreciacion de los clientes, en relacion a la variable
Ventas. Fuente: Resultados del SPSS 26.
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Desde el punto de vista de los clientes, segun la Tabla 12 y la Figura 20, se observa a
81 clientes, que simbolizan el 52.9% de la muestra de la tesis, consideran que Tiendas EFE
casi siempre muestran una informacion clara, desarrollan una atencion rapida, existe apoyo y
compromiso de los promotores, y se nota el conocimiento de sus funciones de los
colaboradores; mientras que 61 clientes, que simbolizan el 39.9% responden que solo a veces;
por otro lado, hallamos a 8 clientes que simboliza el 5.2%, considera que siempre y reconocen
la atencion que brinda Tiendas EFE; finalmente, 3 clientes que simbolizan el 2%, consideran
que casi nunca. En conclusién, la mayoria de los clientes consideran que Tiendas EFE casi
siempre muestra una identificacion en las ventas, reconocen el servicio, y la atencion que
brinda. Este resultado tiene parecido con los resultados alcanzados por Bonilla, P. (2017);
Luna, J. (2016); Alonso, K., et.al. (2015); y Bancayan, M., et.al. (2015), en el escenario
nacional; y por Moreno; M., etal. (2016); Castro, A. (2016); y Guama, A. (2015), en el
escenario internacional; quienes concluyen sus investigaciones, demostrando la importancia
del servicio y atencion dentro de la fuerza de ventas. Como complemento, en la visita
desarrollada a Tiendas EFE, y la revisiobn documental se nota claramente el cambio
significativo de las ventas con las estrategias utilizadas para mejorar el servicio.
5.2. Prueba de hipotesis

En el desarrollo de este acépite, especificamente en la contrastacion de las hipotesis, se
utilizé la prueba estadistica Rho de Spearman, con la finalidad de conocer el indice de relacion
entre las variables de la tesis, para la interpretacion se tomo en cuenta la tabla de correlacion
de (Hernandez & Mendoza, 2018).

Tabla 13

Coeficiente de correlacion.

Tipo de relacion (r) Rango Relacién Significancia

r s 1 Relacion (+0.10 a +0.24) Relacidn positiva muy débil

- . . o Significativa
directa (positiva) (+0.25 a +0.49) Relacion positiva débil

(valor p<0.0)
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Tipo de relacion (r) Rango

Relacion

Significancia

(+0.50 a +0.74)

(+0.75 a +0.89)

(+0.90 a +0.99)

(+1)

(-0.10 a-0.24)

(-0.25 a -0.49)

res 1 Relacién (-0.50 a-0.74)
inversa (negativa) (-0.75a-0.89)
(-0.90 a -0.99)

(-1)

Relacion positiva media
Relacién positiva fuerte
Relacién positiva muy fuerte
Relacion positiva perfecta
Relacion negativa muy débil
Relacion negativa débil
Relacién negativa media
Relacion negativa fuerte
Relacién negativa muy fuerte
Relacién negativa perfecta

Altamente significativa
(valor p <0.01)

No significativa
(valor p > 0.05)

Nota. La tabla, resume los significados del indice de relacidn, asi como el nivel de significancia. Fuente:

(Herndndez & Mendoza, 2018), p. 346.

5.2.1. Contrastacion de la hipotesis general

1. Hipdtesis estadistica

Hipdtesis Alterna

Existe una relacion directa y significativa entre el merchandising y las ventas de los

electrodomésticos en Tiendas EFE S.A., Huancayo, en el periodo 2018.

Hipotesis Nula

No existe una relacion directa y significativa entre el merchandising y las ventas de los

electrodomésticos en Tiendas EFE S.A., Huancayo, en el periodo 2018.

2. Nivel de significancia

(0= 0.05).

3. Regla de decision

- Sip > a: Se acepta la hipotesis nula.

- Sip <a: Serechaza la hipbtesis nula.

4. Prueba de hipotesis

Tabla 14

Correlacion entre el Merchandising y las ventas.



Merchandising Ventas
Coeficiente de correlacion 1,000 ,607™
Merchandising  Sig. (bilateral) ,000
Rho de Spearman N 153 153
Coeficiente de correlacion ,607™ 1,000
Ventas Sig. (bilateral) ,000
N 153 153

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Nota. La tabla muestra el coeficiente de correlacidn y el nivel de significancia entre el merchandising
y las ventas en tiendas EFE. Fuente. Resultado del SPSS 26.

5.

Decision estadistica

En concordancia a la informacién de la Tabla 14, el indice de relacion Rho de

Spearman, revela que existe una correlacion positiva media con un valor de 0.607**, entre

el Merchandising y las ventas en Tiendas EFE; de igual manera el p valor 0.000, indica la

relacion significativa entre ambas variables; motivo por el cual se rechaza la hip6tesis nula

y se acepta la hipo6tesis alterna.

6.

Figura 21

Diagrama de dispersion

Diagrama de dispersion de la hipdtesis general.
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Nota. La figura muestra la relacion directa que existe entre el merchandising y las ventas en tiendas
EFE. Fuente. Resultado del SPSS 26.

7. Conclusion

Segun la Figura 21, el diagrama de dispersion gue se obtuvo, nos muestra una linea que
indica la existencia de una relacion lineal positiva; por otro lado, la concentracion de los
puntos, respalda la relacién que existe entre el Merchandising y las ventas de los

electrodomésticos de Tiendas EFE S.A., en el periodo 2018.

5.2.2. Contrastacion de la hipotesis especifica 1

1. Hipotesis estadistica
Hipdtesis Alterna
Existe una relacion directa y significativa entre el merchandising de presentacion y las
ventas de mostrador de los electrodomésticos en Tiendas EFE S.A., Huancayo, en el
periodo 2018.
Hipdtesis Nula
No existe una relacion directa y significativa entre el merchandising de presentacion y
las ventas de mostrador de los electrodomésticos en Tiendas EFE S.A., Huancayo, en
el periodo 2018.

2. Nivel de significancia

(.= 0.05).

3. Regla de decision

- Sip>a: Seacepta la hipdtesis nula.

- Sip < Serechaza la hipotesis nula.



4. Prueba de hipotesis

Tabla 15

Correlacion entre el merchandising de presentacion y las ventas de mostrador.

Merchandising Ventas de
de presentacion mostrador
. Coeficiente de correlacion 1,000 413"
Merchandising de
L Sig. (bilateral) ,000
presentacion
Rho de Spearman N 153 153
Coeficiente de correlacion 4137 1,000
Ventas de mostrador Sig. (bilateral) ,000
N 153 153

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Nota. La tabla muestra el coeficiente de correlacion y el nivel de significancia entre el merchandising

de presentacién y las ventas de mostrador en tiendas EFE. Fuente. Resultado del SPSS 26.

5. Decision estadistica

En concordancia a la informacion de la Tabla 15, el indice de relacion Rho de

Spearman, revela que existe una correlacion positiva débil con un valor de 0.413**, entre el

merchandising de presentacion y las ventas de mostrador en Tiendas EFE; de igual manera

el p valor 0.000, indica la relacion significativa entre ambas dimensiones; motivo por el cual

se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipétesis alterna.

6. Diagrama de dispersion
Figura 22

Diagrama de dispersion de la hipotesis especifica 1.
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Nota. La figura muestra la relacién directa que existe entre el merchandising de presentacion y las
ventas de mostrador en tiendas EFE. Fuente. Resultado del SPSS 26.

7. Conclusion

Segun la Figura 22, el diagrama de dispersion que se obtuvo, nos muestra una linea que
indica la existencia de una relacion lineal positiva; por otro lado, el nivel de concentracién
de los puntos, respalda la relacion que existe entre el merchandising de presentacion y las

ventas de mostrador de los electrodomésticos de Tiendas EFE S.A., en el periodo 2018.

5.2.3. Contrastacion de la hipotesis especifica 2

1. Hipdtesis estadistica
Hipdtesis Alterna
Existe una relacion directa y significativa entre el merchandising de presentacion y las
ventas domiciliarias de los electrodomésticos en Tiendas EFE S.A., Huancayo, en el
periodo 2018.
Hipotesis Nula
No existe una relacion directa y significativa entre el merchandising de presentacion y
las ventas domiciliarias de los electrodomésticos en Tiendas EFE S.A., Huancayo, en
el periodo 2018.

2. Nivel de significancia

(.= 0.05).

3. Regla de decision

Si p > a: Se acepta la hip6tesis nula.
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- Sip < Serechaza la hipotesis nula.

4. Prueba de hipdtesis
Tabla 16

Correlacion entre el merchandising de presentacion y las ventas domiciliarias.

Merchandising de Ventas
presentacion domiciliarias
Merchandising de Coeficiente de correlacion 1,000 ,378™
presentacion Sig. (bilateral) . ,000
Rho de Spearman N 153 153
Ventas Coeficiente de correlacion ,378™ 1,000
domiciliarias Sig. (bilateral) ,000
N 153 153

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota. La tabla muestra el coeficiente de correlacion y el nivel de significancia entre el merchandising
de presentacion y las ventas domiciliarias en tiendas EFE. Fuente. Resultado del SPSS 26.

5. Decision estadistica

En concordancia a la informacion de la Tabla 16, el indice de relacion Rho de
Spearman, revela que existe una correlacion positiva débil con un valor de 0.378**, entre el
merchandising de presentacion y las ventas domiciliarias en Tiendas EFE; de igual manera
el p valor 0.000, indica la relacién significativa entre ambas dimensiones; motivo por el cual

se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hip6tesis alterna.

6. Diagrama de dispersion
Figura 23

Diagrama de dispersion de la hipotesis especifica 2.
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Nota. La figura muestra la relacién directa que existe entre el merchandising de presentacion y las

ventas domiciliarias en tiendas EFE. Fuente. Resultado del SPSS 26.
7. Conclusion

Segun la Figura 23, el diagrama de dispersion que se obtuvo, nos muestra una linea de
referencia que nos indica la existencia de una relacion lineal positiva; por otro lado, el nivel
de concentracion de los puntos, respalda la relacién que existe entre el merchandising de
presentacion y las ventas domiciliarias de los electrodomésticos de Tiendas EFE S.A., en el

periodo 2018.

5.2.4. Prueba de la hipdtesis especifica 3

1. Hipotesis estadistica

Hipotesis Alterna
Existe una relacion directa y significativa entre el merchandising de gestion y las ventas
de mostrador de los electrodomésticos en Tiendas EFE S.A., Huancayo, en el periodo

2018.

Hipotesis Nula

No existe una relacién directa y significativa entre el merchandising de gestion y las
ventas de mostrador de los electrodomésticos en Tiendas EFE S.A., Huancayo, en el
periodo 2018.

2. Nivel de significancia

(a = 0.05).
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3. Regla de decision

- Si p > a: Se acepta la hip6tesis nula.

- Si p <o. Se rechaza la hipétesis nula.

4. Prueba de hipdtesis
Tabla 17

Correlacidn entre el merchandising de gestion y las ventas de mostrador.

Merchandising de Ventas de
gestion mostrador
Coeficiente de correlacion 1,000 ATT
Merchandising de .
] Sig. (bilateral) . ,000
gestion
Rho de Spearman N 153 153
Ventas de Coeficiente de correlacion ATT 1,000
mostrador Sig. (bilateral) ,000
N 153 153

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota. La tabla muestra el coeficiente de correlacion y el nivel de significancia entre el merchandising
de gestidn y las ventas de mostrador en tiendas EFE. Fuente. Resultado del SPSS 26.

5. Decision estadistica

En concordancia a la informacion de la Tabla 17, el indice de relacion Rho de
Spearman, revela que existe una correlacion positiva débil con un valor de 0.477**, entre el
merchandising de gestion y las ventas de mostrador en Tiendas EFE; de igual manera el p
valor 0.000, indica la relacion significativa entre ambas dimensiones; motivo por el cual se

rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna.

6. Diagrama de dispersion
Figura 24

Diagrama de dispersion de la hipotesis especifica 3.
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Nota. La figura muestra la relacion directa que existe entre el merchandising de gestion y las ventas
de mostrador en tiendas EFE. Fuente. Resultado del SPSS 26.

7. Conclusién

Segun la Figura 24, el diagrama de dispersion que se obtuvo, nos muestra una linea de
referencia que nos indica la existencia de una relacion lineal positiva; por otro lado, el nivel
de concentracion de los puntos, respaldad la relacion que existe entre el merchandising de
gestion y las ventas de mostrador de los electrodomésticos de Tiendas EFE S.A., en el

periodo 2018.

5.2.5. Prueba de la hipotesis especifica 4
1. Hipdtesis estadistica

Hipdtesis Alterna
Existe una relacion directa y significativa el merchandising de gestion y las ventas
domiciliarias de los electrodomeésticos en Tiendas EFE S.A., Huancayo, en el periodo
2018.
Hipotesis Nula
No existe una relacion directa y significativa el merchandising de gestion y las ventas
domiciliarias de los electrodomésticos en Tiendas EFE S.A., Huancayo, en el periodo

2018.
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2. Nivel de significancia

(o= 0.05).
3. Regla de decision
- Sip> a: Seacepta la hip6tesis nula.

- Sip <a: Serechaza la hipétesis nula.

4. Prueba de hipotesis
Tabla 18

Correlacion entre el merchandising de gestion y las ventas domiciliarias.

Merchandising de Ventas
gestion domiciliarias
Coeficiente de correlacion 1,000 ,333™
Merchandising de . .
Sig. (bilateral) . ,000
gestion
Rho de Spearman N 153 153
Ventas Coeficiente de correlacion ,333™ 1,000
domiciliarias Sig. (bilateral) ,000
N 153 153

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota. La tabla muestra el coeficiente de correlacion y el nivel de significancia entre el merchandising

de gestion y las ventas domiciliarias en tiendas EFE. Fuente. Resultado del SPSS 26.
5. Decision estadistica

En concordancia a la informacion de la Tabla 18, el indice de relacion Rho de
Spearman, revela que existe una correlacion positiva débil con un valor de 0.333**, entre el
merchandising de gestion y las ventas domiciliarias en Tiendas EFE; de igual manera el p
valor 0.000, indica la relacién significativa entre ambas dimensiones; motivo por el cual se

rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna.
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6. Diagrama de dispersion
Figura 25

Diagrama de dispersion de la hipotesis especifica 4.
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Nota. La figura muestra la relacion directa que existe entre el merchandising de gestion y las ventas
domiciliarias en tiendas EFE. Fuente. Resultado del SPSS 26.

7. Conclusion

Segun la Figura 25, el diagrama de dispersion que se obtuvo, nos muestra una linea de
referencia que nos indica la existencia de una relacion lineal positiva; por otro lado, el nivel
de concentracion de los puntos, respalda la relacién que existe entre el merchandising de
gestion y las ventas domiciliarias de los electrodomésticos de Tiendas EFE S.A., en el

periodo 2018.

5.2.6. Prueba de la hipotesis especifica 5

1. Hipotesis estadistica

Hipotesis Alterna
Existe una relacion directa y significativa entre el merchandising de seduccion y las
ventas de mostrador de los electrodomésticos en Tiendas EFE S.A., Huancayo, en el

periodo 2018.
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Hipotesis Nula
No existe una relacion directa y significativa entre el merchandising de seduccién y las
ventas de mostrador de los electrodomeésticos en Tiendas EFE S.A., Huancayo, en el
periodo 2018.

2. Nivel de significancia
(@=0.05).

3. Regla de decision

- Sip>a: Se acepta la hipdtesis nula.

- Sip < Serechaza la hipotesis nula.

4. Prueba de hipotesis
Tabla 19

Correlacion entre el merchandising de seduccion y las ventas de mostrador.

Merchandising de Ventas de
seduccion mostrador
Coeficiente de correlacion 1,000 463
Merchandising de .
Sig. (bilateral) . ,000
seduccién
Rho de Spearman N 153 153
Ventas de Coeficiente de correlacion 463 1,000
mostrador Sig. (bilateral) ,000
N 153 153

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota. La tabla muestra el coeficiente de correlacion y el nivel de significancia entre el merchandising

de seduccion y las ventas de mostrador en tiendas EFE. Fuente. Resultado del SPSS 26.
5. Decision estadistica

En concordancia a la informacion de la Tabla 19, el indice de relacion Rho de
Spearman, revela que existe una correlacion positiva débil con un valor de 0.463**, entre el

merchandising de seduccién y las ventas de mostrador en Tiendas EFE; de igual manera el
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p valor 0.000, indica la relacion significativa entre ambas dimensiones; motivo por el cual

se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipétesis alterna.

6. Diagrama de dispersion
Figura 26

Diagrama de dispersion de la hipotesis especifica 5.
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Nota. La figura muestra la relacion directa que existe entre el merchandising de seduccion y las
ventas de mostrador en tiendas EFE. Fuente. Resultado del SPSS 26.
7. Conclusion

Segun la Figura 26, el diagrama de dispersién que se obtuvo, nos muestra una linea de
referencia que nos indica la existencia de una relacién lineal positiva; por otro lado, el
nivel de concentracién de los puntos o marcadores en el diagrama, indica un grado
apreciable de la relacion que existe entre el merchandising de seduccion y las ventas de

mostrador de los electrodomésticos de Tiendas EFE S.A., en el periodo 2018.
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5.2.7. Prueba de la hipotesis especifica 6

1. Hipotesis estadistica
Hipdtesis Alterna
Existe una relacion directa y significativa entre el merchandising de seduccion y las
ventas domiciliarias de los electrodomeésticos en Tiendas EFE S.A., Huancayo, en el
periodo 2018.
Hipdtesis Nula
No existe una relacion directa y significativa entre el merchandising de seduccion y las
ventas domiciliarias de los electrodomésticos en Tiendas EFE S.A., Huancayo, en el
periodo 2018.

2. Nivel de significancia
(0. = 0.05).

3. Regla de decision

- Sip>a: Se acepta la hipdtesis nula.

- Sip < Serechaza la hipotesis nula.

4. Prueba de hipdtesis
Tabla 20

Correlacion entre el merchandising de seduccion y las ventas domiciliarias.

Merchandising de Ventas
seduccién domiciliarias
Coeficiente de correlacion 1,000 ,591™
Merchandising de .
Sig. (bilateral) . ,000
seduccién

Rho de Spearman N 153 153

Ventas Coeficiente de correlacion ,591™ 1,000
domiciliarias Sig. (bilateral) ,000
N 153 153

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Nota. La tabla muestra el coeficiente de correlacion y el nivel de significancia entre el merchandising
de seduccion y las ventas domiciliarias en tiendas EFE. Fuente. Resultado del SPSS 26.

5. Decision estadistica

En concordancia a la informacion de la Tabla 20, el indice de relacion Rho de
Spearman, revela que existe una correlacion positiva media con un valor de 0.591**, entre
el merchandising de seduccién y las ventas domiciliarias en Tiendas EFE; de igual manera
el p valor 0.000, indica la relacion significativa entre ambas dimensiones; motivo por el cual

se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipétesis alterna.

6. Diagrama de dispersion
Figura 27

Diagrama de dispersion de la hipotesis especifica 6.

20

Merchandising de seduccion

10 15 20 25 30

Ventas domiciliarias

Nota. La figura muestra la relacion directa que existe entre el merchandising de seduccién y las

ventas domiciliarias en tiendas EFE. Fuente. Resultado del SPSS 26.

7. Conclusion

Segun la Figura 27, el diagrama de dispersion que se obtuvo, nos muestra una linea de referencia que nos indica la
existencia de una relacion lineal positiva; por otro lado, el nivel de concentracién de los puntos, respalda la relacién que
existe entre el merchandising de seduccion y las ventas domiciliarias de los electrodomésticos de Tiendas EFE S.A., en el

periodo 2018.
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ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

Primera discusion

Al determinar la relacion que existe, entre el merchandising y las ventas de los
electrodomésticos en tiendas EFE S.A., Huancayo, en el periodo 2018; el estadigrafo utilizado
revel6 una correlacion positiva media con un valor de 0.607**; de igual manera, un p valor de
0.000, que indica la significativa de la relacion; suficiente evidencia estadistica para aceptar la
hipédtesis planteada como general. Este resultado guarda parecido con los trabajos de Bonilla,
P. (2017); Luna, J. (2016); Alonso, K., et.al. (2015); y Bancayan, M., et.al. (2015), en el
escenario nacional; y por Moreno; M., et.al. (2016); Castro, A. (2016); y Guama, A. (2015), en
el escenario internacional, respectivamente, quienes también demostraron la relacion entre el
Merchandising y las ventas. Por otro lado, teéricamente, se resalta a (Arenal, 2018), quien nos
dice que el Merchandising es el conjunto de “Técnicas basadas en la presentacion, la rotacion
y la rentabilidad, llevadas a cabo en el punto de venta destinadas a aumentar la rentabilidad,
colocando el producto en el lugar, en la forma, en la cantidad, y al precio mas conveniente” (p.
51). Por otro lado, (Kotler & Armstrong, 2017) nos dicen que “El concepto de ventas asume
un punto de vista de adentro hacia afuera y esta centrado en los productos existentes y mucha
labor de ventas. La meta es vender lo que fabrica la empresa mas que fabricar lo que quiere el
cliente” (p. 11). Como consecuencia, se confirma que el merchandising se presenta como un
conjunto de técnicas y operaciones que cumple una funcion fundamental en las ventas, ya que
el propdsito es de acercar el producto al cliente, para que de esta manera se motive la compra
dentro y fuera del establecimiento. Por lo tanto, si se mejora las estrategias de merchandising

en Tiendas EFE S.A., mejoraran significativamente las ventas.

Segunda discusion
Al establecer la relacion que existe, entre el merchandising de presentacion y las ventas

de mostrador de los electrodomésticos en tiendas EFE S.A., Huancayo, en el periodo 2018; el
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estadigrafo utilizado revelo una correlacion positiva debil con un valor de 0.413; de igual
manera, un p valor de 0.000, que indica la significancia de la relacion; suficiente evidencia
estadistica para aceptar la hipdtesis planteada como hipdtesis especifica 1. Este resultado
guarda parecido con los trabajos de Bonilla, P. (2017); Luna, J. (2016); Alonso, K., et.al.
(2015); y Bancayan, M., et.al. (2015), en el escenario nacional; y por Moreno; M., et.al. (2016);
Castro, A. (2016); y Guama, A. (2015), en el escenario internacional, respectivamente, quienes
finiquitan sus trabajos demostrando la relacion entre el Merchandising de presentacion y las
ventas. Por otro lado, tedricamente, se resalta a (Arenal, 2018), el merchandising de
presentacion “Es la manera de presentar los articulos y la tienda de modo que el acto de compra
sea lo mas facil para los clientes y los mas rentable posible para el comerciante” (p. 53). Por
otro lado, (Artal, 2017), considera que las ventas de mostrador “se caracteriza por la atencion
al cliente que entra en el establecimiento, por parte de un vendedor que trata de averiguar lo
que necesita y de vendérselo” (p. 56). Como consecuencia, se confirma que el merchandising
de presentacion, juega un papel muy importante en las ventas, ya que, con el uso de los letreros
para ubicar los productos, la presentacion de los vendedores y el disefio de la tienda tanto
interna como externa, impulsan significativamente las ventas de mostrador. Por lo tanto, si se
mejora las estrategias de merchandising de presentacién en Tiendas EFE S.A., mejoraran

significativamente las ventas de mostrador.

Tercera discusion

Al concretar la relacion que existe, entre el merchandising de presentacion y las ventas
domiciliarias de los electrodomesticos en tiendas EFE S.A., Huancayo, en el periodo 2018; el
estadigrafo utilizado revel6 una correlacion positiva debil con un valor de 0.378**; de igual
manera, un p valor de 0.000, que indica la significancia de la relacion; suficiente evidencia
estadistica para aceptar la hipotesis planteada como especifica 2. Este resultado guarda

parecido con los trabajos de Bonilla, P. (2017); Luna, J. (2016); Alonso, K., et.al. (2015); y
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Bancayan, M., et.al. (2015), en el escenario nacional; y por Moreno; M., et.al. (2016); Castro,
A. (2016); y Guama, A. (2015), en el escenario internacional, respectivamente, quienes
concluyen sus trabajos demostrando la relacion entre el Merchandising de presentacion y las
ventas. Por otro lado, tedricamente, se resalta a (Arenal, 2018), el merchandising de
presentacion “Es la manera de presentar los articulos y la tienda de modo que el acto de compra
sea lo mas facil para los clientes y los mas rentable posible para el comerciante” (p. 53). Por
otro lado, (Artal, 2017), considera que “las ventas domiciliarias pueden realizarse de diferentes
maneras, tales como puerta fria, las ventas en el lugar de trabajo, las ventas en excursién, la
venta en reuniones organizadas por la empresa o por particulares” (p. 57). Como consecuencia,
se confirma que el merchandising de presentacion, juega un papel muy importante en las
ventas, ya que, con el uso de los letreros para ubicar los productos, la presentacion de los
vendedores y el disefio de las carpas, impulsan significativamente las ventas domiciliarias. Por
lo tanto, si se mejora las estrategias de merchandising de presentacién en Tiendas EFE S.A.,

mejoraran significativamente las ventas domiciliarias.

Cuarta discusion

Al puntualizar la relacion que existe, entre el merchandising de gestion y las ventas de
mostrador de los electrodomésticos en tiendas EFE S.A., Huancayo, en el periodo 2018; el
estadigrafo utilizado revel6 una correlacion positiva debil con un valor de 0.477**; de igual
manera, un p valor de 0.000, que indica la significancia de la relacion; suficiente evidencia
estadistica para aceptar la hipdtesis planteada como especifica 3. Este resultado guarda
parecido con los trabajos de Bonilla, P. (2017); Luna, J. (2016); Alonso, K., et.al. (2015); y
Bancayan, M., et.al. (2015), en el escenario nacional; y por Moreno; M., et.al. (2016); Castro,
A. (2016); y Guama, A. (2015), en el escenario internacional, respectivamente, quienes
finiquitan sus trabajos exponiendo la relacion entre el Merchandising de gestion y las ventas.

Por otro lado, tericamente, se resalta a (Arenal, 2018) “Consiste en gestionar el espacio para
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obtener el maximo rendimiento posible del espacio destinado a la exposicion y venta de los
productos” (p. 54). Por otro lado, (Artal, 2017), considera que las ventas de mostrador “se
caracteriza por la atencion al cliente que entra en el establecimiento, por parte de un vendedor
que trata de averiguar lo que necesita y de vendérselo” (p. 56). Como consecuencia, se confirma
que el merchandising de gestion, juega un papel muy importante en las ventas, ya que, con la
clasificacion ordenada de los productos, la iluminacién, la distribucion de los espacios, y el uso
de articulos publicitarios, impulsan significativamente las ventas de mostrador. Por lo tanto, si
se mejora las estrategias de merchandising de gestion en Tiendas EFE S.A., mejoraran

significativamente las ventas de mostrador.

Quinta discusion

Al indicar la relacién que existe, entre el merchandising de gestion y las ventas
domiciliarias de los electrodomésticos en tiendas EFE S.A., Huancayo, en el periodo 2018; el
estadigrafo utilizado revel6 una correlacion positiva débil con un valor de 0.333**; de igual
manera, un p valor de 0.000, que indica la significancia de la relacién; suficiente evidencia
estadistica para aceptar la hipotesis planteada como especifica 4. Este resultado guarda
parecido con los trabajos de Bonilla, P. (2017); Luna, J. (2016); Alonso, K., et.al. (2015); y
Bancayan, M., et.al. (2015), en el escenario nacional; y por Moreno; M., et.al. (2016); Castro,
A. (2016); y Guama, A. (2015), en el escenario internacional, respectivamente, quienes
finiquitan sus trabajos indicando la relacion entre el Merchandising de gestion y las ventas. Por
otro lado, tedricamente, se resalta a (Arenal, 2018) “Consiste en gestionar el espacio para
obtener el maximo rendimiento posible del espacio destinado a la exposicion y venta de los
productos” (p. 54). Por otro lado, (Artal, 2017), considera que “las ventas domiciliarias pueden
realizarse de diferentes maneras, tales como puerta fria, las ventas en el lugar de trabajo, las
ventas en excursion, la venta en reuniones organizadas por la empresa o por particulares” (p.

57). Como consecuencia, se confirma que el merchandising de gestion, juega un papel muy
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importante en las ventas, ya que, con la clasificacion ordenada de los productos, la iluminacion,
la distribucion de los espacios, y el uso de articulos publicitarios, impulsan significativamente
las ventas domiciliarias. Por lo tanto, si se mejora las estrategias de merchandising de gestién

en Tiendas EFE S.A., mejoraran significativamente las ventas domiciliarias.

Sexta discusion

Al especificar la relacion que existe, entre el merchandising de seduccion y las ventas
de mostrador de los electrodomésticos en tiendas EFE S.A., Huancayo, en el periodo 2018; el
estadigrafo utilizado revel6 una correlacion positiva débil con un valor de 0.463**; de igual
manera, un p valor de 0.000, indica la significancia de la relacion; suficiente evidencia
estadistica para aceptar la hipotesis planteada como especifica 5. Este resultado guarda
parecido con los trabajos de Bonilla, P. (2017); Luna, J. (2016); Alonso, K., et.al. (2015); y
Bancayan, M., et.al. (2015), en el escenario nacional; y por Moreno; M., et.al. (2016); Castro,
A. (2016); y Guama, A. (2015), en el escenario internacional, respectivamente, quienes
finiquitan sus trabajos indicando la relacion entre el Merchandising de seduccion y las ventas.
Por otro lado, tedricamente, se resalta a (Arenal, 2018), hace referencia que consisten en la
denominada tienda espectaculo, y “pasa por la concepcion del mobiliario especifico, la
decoracion, la informacién, entre otros factores con la finalidad de brindar u aspecto seductor
al lineal y a la rienda, para promover la imagen del propio distribuidor” (p. 54). Asi mismo,
(Artal, 2017), considera que las ventas de mostrador “se caracteriza por la atencion al cliente
que entra en el establecimiento, por parte de un vendedor que trata de averiguar lo que necesita
y de vendérselo” (p. 56). Como consecuencia, se confirma que el merchandising de seduccion,
juega un papel muy importante en las ventas, ya que, con el uso de los colores en el disefio, la
exhibicion de las marcas, el desarrollo de ofertas y promociones, asi como la atencion

personalizada, impulsan significativamente las ventas de mostrador. Por lo tanto, si se mejora
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las estrategias de merchandising de seduccién en Tiendas EFE S.A., mejoraran

significativamente las ventas de mostrador.

Séptima discusion

Al precisar la relacion que existe, entre el merchandising de seduccion y las ventas
domiciliarias de los electrodomésticos en tiendas EFE S.A., Huancayo, en el periodo 2018; el
estadigrafo utilizado revel6 una correlacién positiva media con un valor de 0.591**; de igual
manera, un p valor de 0.000, que indica la significancia de la relacidn; suficiente evidencia
estadistica para aceptar la hipotesis planteada como especifica 6. Este resultado guarda
parecido con los trabajos de Bonilla, P. (2017); Luna, J. (2016); Alonso, K., et.al. (2015); y
Bancayan, M., et.al. (2015), en el escenario nacional; y por Moreno; M., et.al. (2016); Castro,
A. (2016); y Guama, A. (2015), en el escenario internacional, respectivamente, quienes
finiquitan sus trabajos indicando la relacion entre el Merchandising de seduccion y las ventas.
Por otro lado, tedricamente, se resalta a (Arenal, 2018), hace referencia que consisten en la
denominada tienda espectaculo, y “pasa por la concepcion del mobiliario especifico, la
decoracion, la informacién, entre otros factores con la finalidad de brindar u aspecto seductor
al lineal y a la rienda, para promover la imagen del propio distribuidor” (p. 54). Asi mismo,
(Artal, 2017), considera que “las ventas domiciliarias pueden realizarse de diferentes maneras,
tales como puerta fria, las ventas en el lugar de trabajo, las ventas en excursion, la venta en
reuniones organizadas por la empresa o por particulares” (p. 57). Como consecuencia, se
confirma que el merchandising de seduccién, juega un papel muy importante en las ventas, ya
que, con el uso de los colores en el disefio, la exhibicion de las marcas, el desarrollo de ofertas
y promociones, asi como la atencidn personalizada, impulsan significativamente las ventas
domiciliarias. Por lo tanto, si se mejora las estrategias de merchandising de seduccion en

Tiendas EFE S.A., mejorarén las ventas domiciliarias.
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CONCLUSIONES

Como parte del trabajo desarrollado y en concordancia a los resultados alcanzados, se

llega a las conclusiones siguientes:

1.

En relacion al objetivo general, se determina la relacion directa y significativa entre el
merchandising y las ventas de los electrodomésticos en Tiendas EFE S.A., Huancayo, en
el periodo 2018, respaldado por un coeficiente Rho de Spearman de 0.607** (correlacién
directa positiva media); y un p-valor de 0.000. Esto nos quiere decir que el merchandising
tiende a relacionarse con las ventas en Tiendas EFE, por lo tanto, si se mejora las
estrategias de merchandising en Tiendas EFE S.A., mejoraran significativamente las
ventas.

De acuerdo al propdsito del objetivo especifico 1, se determina la relacion directa y
significativa entre el merchandising de presentacion y las ventas de mostrador de los
electrodomésticos en Tiendas EFE S.A., Huancayo, en el periodo 2018, respaldado por
un coeficiente Rho de Spearman de 0.413** (correlacion directa positiva débil); y un p-
valor de 0.000. Esto nos quiere decir que el merchandising de presentacion tiende a
relacionarse con las ventas de mostrador en Tiendas EFE, por lo tanto, si se mejora el
uso de letreros, la disposicion de los electrodomesticos, la presentacion adecuada de los
vendedores, y el disefio tanto interno como externo en Tiendas EFE S.A., mejoraran
significativamente las ventas de mostrador.

Como resultado en relacién al objetivo especifico 2, se determina la relacion directa y
significativa entre el merchandising de presentacion y las ventas domiciliarias de los
electrodomésticos en Tiendas EFE S.A., Huancayo, en el periodo 2018, respaldado por
un coeficiente Rho de Spearman de 0.378** (correlacion directa positiva débil); y un p-

valor de 0.000. Esto nos quiere decir que el merchandising de presentacion tiende a
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relacionarse con las ventas domiciliarias en Tiendas EFE, por lo tanto, si se mejora el uso
de letreros, la disposicion de los electrodomesticos, la presentacion adecuada de los
vendedores, y el disefio tanto interno como externo en Tiendas EFE S.A., mejoraran
significativamente las ventas domiciliarias.

De acuerdo al objetivo especifico 3, se determina la relacion directa y significativa entre
el merchandising de gestion y las ventas de mostrador de los electrodomésticos en
Tiendas EFE S.A., Huancayo, en el periodo 2018, respaldado por un coeficiente Rho de
Spearman de 0.477** (correlacion directa positiva débil); y un p-valor de 0.000. Esto nos
quiere decir que el merchandising de gestion tiende a relacionarse con las ventas de
mostrador en Tiendas EFE, por lo tanto, si se mejora la clasificacion de los productos, la
iluminacion adecuada de la tienda, la distribucion de los espacios, y el uso de recursos
publicitarios en Tiendas EFE S.A., mejoraran significativamente las ventas de mostrador.
De acuerdo al objetivo especifico 4, se determina la relacion directa y significativa entre
el merchandising de gestion y las ventas domiciliarias de los electrodomésticos en
Tiendas EFE S.A., Huancayo, en el periodo 2018, respaldado por un coeficiente Rho de
Spearman de 0.333** (correlacion directa positiva débil); y un p-valor de 0.000. Esto nos
quiere decir que el merchandising de gestion tiende a relacionarse con las ventas
domiciliarias en Tiendas EFE, por lo tanto, si se mejora la clasificacion de los productos,
la iluminacion adecuada de la tienda, la distribucion de los espacios, y el uso de recursos
publicitarios en Tiendas EFE S.A., mejoraran significativamente las ventas domiciliarias.
De acuerdo al objetivo especifico 5, se determina la relacion directa y significativa entre
el merchandising de seduccion y las ventas de mostrador de los electrodomésticos en
Tiendas EFE S.A., Huancayo, en el periodo 2018, respaldado por un coeficiente Rho de
Spearman de 0.463** (correlacion directa positiva débil); y un p-valor de 0.000. Esto nos

quiere decir que el merchandising de seduccion tiende a relacionarse con las ventas de
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mostrador en Tiendas EFE, por lo tanto, si se mejora el uso de los colores en el disefio de
la tienda, la exhibicion de las marcas mas reconocidas, las ofertas y promociones, y la
atencion personalizada en Tiendas EFE S.A., mejoraran significativamente las ventas de
mostrador.

Finalmente, en concordancia al objetivo especifico 6, se determina la relacion directa y
significativa entre el merchandising de seduccion y las ventas domiciliarias de los
electrodomésticos en Tiendas EFE S.A., Huancayo, en el periodo 2018, respaldado por
un coeficiente Rho de Spearman de 0.591** (correlacion directa positiva media); y un p-
valor de 0.000. Esto nos quiere decir que el merchandising de seduccion tiende a
relacionarse con las ventas domiciliarias en Tiendas EFE, por lo tanto, si se mejora el uso
de los colores en el disefio de la tienda, la exhibicion de las marcas méas reconocidas, las
ofertas y promociones, y la atencion personalizada en Tiendas EFE S.A., mejoraran

significativamente las ventas domiciliarias.



101

RECOMENDACIONES

De acuerdo a los resultados que se obtuvo en el desarrollo de la presente investigacion

y como consecuencia de las exigencias que el mercado determina, se recomienda los siguiente:

1.

Desarrollar, implementar y establecer las estrategias de merchandising como herramienta
de la fuerza de ventas, en la presentacion de los productos, en la gestion de las ventas, y
en la seduccion a los clientes, con la finalidad de hacer que las ventas dentro de Tiendas
EFE, mejore significativamente.

Adiestrar a los promotores de ventas en el desarrollo técnicas de merchandising de
presentacion, para mejorar el uso de los letreros en el establecimiento, la presentacion de
los vendedores, el disefio de la tienda, con el propdsito mejorar la presentacion de los
electrodomésticos en Tiendas EFE, y mejorar las ventas de mostrador.

Fortalecer las estrategias del merchandising de presentacion, para mejorar el uso de los
letreros en las carpas, la presentacion de los vendedores, el disefio de las carpas, con el
proposito mejorar la presentacion de los electrodomésticos en Tiendas EFE, y mejorar
las ventas domiciliarias.

Mejorar las estrategias del merchandising de gestion que se desarrolla en Tiendas EFE,
especificamente en la exhibicion de los electrodomesticos, la iluminacion del
establecimiento, la distribucion de los espacios, y el uso de articulos publicitarios, con el
proposito de hacer que la experiencia de los clientes sea mas atractiva.

Implementar las estrategias del merchandising de gestion que se desarrolla en Tiendas
EFE, especificamente en la exhibicion de los electrodomésticos, la iluminacion del
establecimiento, la distribucion de los espacios, y el uso de articulos publicitarios en las
ventas domiciliarias, con el proposito de hacer que la experiencia de los clientes sea mas

atractiva.
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Perfeccionar las estrategias del merchandising de seduccion que se desarrolla en Tiendas
EFE, especificamente en el uso de los colores, la exhibicion de las marcas, el desarrollo
de la promociones y ofertas, y el desarrollo de una atencion personalizada en las ventas
de mostrador, con el propdsito de cortejar a los clientes.

Impulsar las estrategias del merchandising de seduccion que se desarrolla en Tiendas
EFE, especificamente en el uso de los colores, la exhibicion de las marcas, el desarrollo
de la promociones y ofertas, y el desarrollo de una atencion personalizada en las ventas

domiciliarias, con el propésito de cortejar a los clientes.
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ANEXOS



Anexo 1: Matriz de Consistencia

“Merchandising y las ventas de electrodomesticos en Tiendas EFE Huancayo, 2018”

Problemas Obijetivos Hipotesis Marco Tedrico Variables Dimensiones Indicadores Metodologia
Prob. General Obj. General Hip. General 1.1.  Uso de letreros en el establecimiento
¢Cudl es la relacion que Determinar la relacion que Existe una relacion directa y Arenal, C. (2018). para facilitar la compra del cliente.
existe, entre el merchandising existe, entre el merchandising significativa entre el Promociones en 1.2. Disposicién de los electrodomésticos
y las ventas de los y las ventas de los merchandising y las ventas de  Espacios Comerciales. D1 13 g?: ;r?t;&%s:r(]jt:(l:::;ncgelzgz?alt\jlgfes enla
electrodomésticos en tiendas electrodomesticos en tiendas los  electrodomésticos  en La Rioja, Espafia. Merchandising de ™ tienda para atender al cliente Tipo de la
EFE S.A, Huancayo, en el EFE S.A. Huancayo, en el Tiendas EFE S.A., Huancayo, Artal, M. (2017). presentacion 14. Disefio de interior y exterior de la investigacion
periodo 2018? periodo 2018. en el periodo 2018. Direccién de ventas: Tienta, para su identificacion. Basica
izacié 2.1. Clasificacion de los electrodomésticos
Prob. Especificos Obj. Especificos Hip. Especificas de g:gﬁéﬁglgz sthas en la zona de exhibicion para el Nivel de la
¢Cudl es la relacion que Establecer la relacion que Existe una relacion directa y P y gestion de D2 pablico. ) investigacion
existe, entre el merchandising existe, entre el merchandising significativa entre el ded Madrid Variable | Merchandising de 2.2, lluminacion del ambiente para resaltar Correlacional
de presentacion y las ventas de presentacion y las ventas de merchandising de presentacion vendedores. Madrid, ariaple | ising los modelos y las marcas de los orrefaciona
de  mostrador de los mostrador de los y las ventas de mostrador de los Espafia. Merchandising gestion electrodomesticos. ) o
electrodomeésticos en tiendas electrodomésticos en tiendas electrodomésticos en Tiendas Carrasco, S. (2014). 23.  Distribucién de los espacios para Disefio de la
EFE S.A., Huancayo, en el EFE S.A., Huancayo, en el EFE S.A., Huancayo, en el Técnicas de venta. b”_”_dar f:f)mOd'd"’l,dalos clle_nt_es._ investigacion
periodo 20187 periodo 2018. periodo 2018. Espafia. 24. lt’""zac'Of:jdel a"'lcu'ﬂs g“b“,clt_a“os en No experimental,
¢Cual es la relacion que Concretar la relacién que Existe una relacién directa y Castro, B., & Jiménez, 31 Sz:edr;talsosecooks)reesectraorao:edsitslggz. del transeccional -
existe, entre el merchandising existe, entre el merchandising significativa entre el S.(2014). Promociones D3 " interior de la tienda (?e exhibiciones. correlacional
de presentacion y las ventas de presentacion y las ventas merchandising de presentacion en espacios Merchandising de ~ 32.  Exhibicion de las marcas més
domiciliarias de los domiciliarias de los y las ventas domiciliarias de los comerciales. Espafia. seduccién reconocidas, para cada .0
electrodomésticos en tiendas electrodomésticos en tiendas electrodomésticos en Tiendas Herndndez, R., & electrodoméstico. e = ‘r
EFE S.A., Huancayo, en el EFE S.A., Huancayo, en el EFE S.A., Huancayo, en el Mendoza, C. (2018). 3.3.  Desarrollo de ofertas y prz_)mociones N 4
periodo 20182 periodo 2018. periodo 2018. Metodologia de la para todos los electrodomésticos. o,
(Cuél es la relacién que Puntualizar la relacion que Existe una relacion directa y  investigacion: Las rutas 3.4. Atencion personalizada que inspira
existe, entre el merchandising existe, entre el merchandising significativa entre el cuantitativa, cualitativa 1 Tﬁ?grrr'::gg’nci’l‘af::”mter’;r:gsacr'e'zges-or M =Mestra
de gestion y las ventas de de gestion y las ventas de merchandising de gestion y las y mixta. Mex_lco: parte de los promo)t/ores ds vema.spde 0 = Observacion de la V.1
mostrador . de ) los mostrador » de ] los ventas de ,m.ostrador d_e los McGraw-Hill mostrador 0z = Observacién de la V.2
electrodomésticos en tiendas electrodomésticos en tiendas electrodomésticos en Tiendas Interamericana 12, Atencion répiday oportunapor partede " = Correlacion entre dichas variables
EFI_E S.A., Huancayo, en el EFI_E S.A., Huancayo, en el EFI_E S.A., Huancayo, en el Editores. S.A. os promotores de venta de mostrador.
periodo 20187 periodo 2018. periodo 2018. Johnston 'M & D1 13.  Apoyo de los promotores de ventas de Poblacion
¢Cudl es la relacion que Indicar la relacién que existe, Existe una relacion directa y Marshall G (2"009) Ventas de mostrador de manera personalizada. P = 2764
existe, entre el merchandising entre el merchandising de significativa el merchandising Adminiétra{cién de' mostrador 1.4.  Confiabilidad en la atencion de los
de gestion y las ventas gestion y las  ventas de gestion y las ventas P promotores de ventas de mostrador.
domiciliarias ~ de  los domiciliarias de los domiciliarias de los Ventas. México: Mc 15. Compromiso e identificacion de los Muestra Censal
electrodomeésticos en tiendas electrodomésticos en tiendas electrodomésticos en Tiendas Graw Hill. Variable 11 promotores de ventas de mostrador. m =153
EFE S.A, Huancayo, en el EFE S.A, Huancayo, en el EFE S.A, Huancayo, en el Kotler, P., & Ventas 1.6, Conocimiento de las funciones de cada B
periodo 20187 periodo 2018. periodo 2018. Armstrong, G. (2017). producto por parte de los promotoresde  Técnicas de recoleccion
Cud B = B X ., i Marketing. México: ventas de mostrador. de datos:
¢Cudl es la relacion que Especificar la relacion que Existe una relacion directa y 21, Informacion clara y transparente por
i isi i isi ignificati Pearson. Encuesta
existe, entre el merchandising existe, entre el merchandising significativa entre el parte de los promotores de ventas a e .
de seduccion y las ventas de de seduccion y las ventas de merchandising de seduccion y Kotler, P., & domicilio. Revision documentaria
mostrador de los mostrador de los las ventas de mostrador de los Armstrong, G. (2012). 2.2, Atencion rapiday oportuna por parte de
electrodomésticos en tiendas electrodomésticos en tiendas electrodomésticos en Tiendas Marketing. México: los promotores de venta a domicilio. Instrumentos de
EFE S.A., Huancayo, en el EFE S.A., Huancayo, en el EFE S.A., Huancayo, en el Pearson Educacion. 2.3.  Apoyo de los promotores de ventas a recoleccion de datos:
periodo 2018? periodo 2018. periodo 2018. Rivera, J., & Lépez, M. D2 domicilio de manera personalizada. Cuestionario
¢Cudl es la relacion que Precisar la relacion que existe, Existe una relacion directa y (2012). Direccion de Ventas 24. Conflabllldaéj en la atdenm_or)l_de los Ficha de revision
existe, entre el merchandising entre el merchandising de significativa entre el marketing: domiciliarias 25 pcrénrr;]otore_s e ventas a domicilio. documentaria
o - . L 5. promiso e identificacion de los
de seduccion y las ventas seduccion y las  ventas merchandising de seduccién y Fundamentos y promotores de ventas a domicilio.
domiciliarias ~de  los domiciliarias ~ de los las ventas domiciliarias de los aplicaciones. Madrid - 2.6, Conocimiento de las funciones de cada
electrodomésticos en tiendas electrodomésticos en tiendas electrodomésticos en Tiendas Espafia. producto por parte de los promotores de

EFE S.A., Huancayo, en el
periodo 2018?

EFE S.A., Huancayo, en el
periodo 2018.

EFE S.A., Huancayo, en el
periodo 2018.

ventas a domicilio.




Nota. La tabla, nos muestra la sintesis del contexto de la presente investigacion. Fuente: elaboracion propia, basada en el contexto.

Cuadro de operacionalizacion de la Variable 1.

Anexo 2: Matriz de Operacionalizacion de Variables

. Definicion Definicion . . L
Variable | conceptual operacional Dimensiones Indicadores Instrumento Escala de medicion
L . ESCALA
1.1. Uso de letreros en el establecimiento para facilitar ORDINAL
la compra del cliente.
1.2. Disposicion de los electrodomésticos para su
presentacion respectiva.
Esta variable se D1 1.3. Presentacion de los colaboradores en la tienda, (1)
operacionalizara para atender al cliente.
en 3 Merchandising de 1.4. Disefio de interior y exterior de la Tienta, para su Nunca
dimensiones: presentacion identificacion.
(Arenal, Merchandising
ngclrﬁ)cas d;gf,f:,?;?ﬁ;ﬁg‘ 2.1. Clasificacion de los electrodomésticos en la zona @)
Vi basadas en la de gestion, y de eX_thI.C’IOH para el pupllco. . . Casi nunca
presentacién Merchandising 2.2. lluminacién del ambiente para resaltar 10s  Cuestionario de
RN il modelos y las marcas de los electrodomeésticos.
isi la rotacion de seduccion; AR ; ; encuesta
Merchandising la y para determinar 2.3. Distribucion de los espacios para brindar
- D2 i i
rentabilidad, la relacion que COm_Odlq{fld alos (EIIentes. o 3)
llevadas a existe, entre el Merchandising de 2.4. Utilizacion de articulos publicitarios en las ventas A
caboenel  merchandisingy gestion de los electrodomésticos. Veces
punto de venta las ventas de los
destinadas a electrodoméstic L . .
aumentar la 05 en tiendas 3.1. Uso de los colores para el disefio del interior de la 4)
rentabilidad EFE S.A. tienda de exhibiciones.
colocando el Huancayo, en el 3.2. Exhibicion de las marcas méas reconocidas, para Casi siempre
productoenel  periodo 2018, cada electrodomestico. _
lugar, en la para medirla se D3 3.3. Desarrollo de ofertas y promociones para todos los
forma, en la elaborara un . electrodomésticos. o _
cantidad, y al cuestionario Merchandising de 3.4. Atencion personalizada que inspira seguridad y ®)
precio mas seduccion confianza en los clientes.

Siempre




conveniente”

(p. 51).

compuesto de

12 items.

Nota. La tabla, nos muestra las variables, la definicién conceptual, la definicién operacional las dimensiones de la variable y sus indicadores, utilizados en la

investigacion.

Cuadro de operacionalizacion de la Variable 11.

. Definicion Definicion . . .
Variable 11 conceptual operacional Dimensiones Indicadores Instrumento Escala de medicion
., ESCALA
1.1. Informacion clara y transparente por parte de los ORDINAL
promotores de ventas de mostrador.
1.2. Atencion répida y oportuna por parte de los
promotores de venta de mostrador.
V2 1.3. Apoyo de los promotores de ventas de mostrador de . . 1)
; Cuestionario
manera personalizada. q ; N
Ventas ) 1.4. Confiabilidad en la atencion de los promotores de € encuesta unca
Esta variable se ventas de mostrador.
(Kotler & operacionalizara 1.5. Compromiso e identificacion de los promotores de
Armstrong, i en2 . ventas de mostrador. )
2017) “El 'mens'oges- D1 1.6. Conocimiento de las funciones de cada producto por
concepto de ventas de parte de los promotores de ventas de mostrador. Casi nunca
ventasasumeun ~ mostrador,y Ventas de
ventas a mostrador

punto de vista



de adentro hacia
afueray esta
centrado en los
productos
existentes y
mucha labor de
ventas. La meta
es vender lo que

domicilio; para
determinar la
relacion que
existe, entre el
merchandising y
las ventas de los
electrodoméstic
0s en tiendas

fabrica la EFE S.A,,
empresa mas Huancayo, en el
que fabricar lo periodo 2018,

que quiere el
cliente” (p. 11).

para medirla se
elaborara un
cuestionario
compuesto de
12 items.

2.1.

2.2.

2.3.

2.4.

D2 2.5.
dor?(iirilltgsrias 29

Informacion clara y transparente por parte de los
promotores de ventas a domicilio.

Atencién rapida y oportuna por parte de los
promotores de venta a domicilio.

Apoyo de los promotores de ventas a domicilio de
manera personalizada.

Confiabilidad en la atencion de los promotores de
ventas a domicilio.

Compromiso e identificacion de los promotores de
ventas a domicilio.

. Conocimiento de las funciones de cada producto por

parte de los promotores de ventas a domicilio.

@)

A veces

(4)

Casi siempre

®)

Siempre

Nota. La tabla, nos muestra las variables, la definicién conceptual, la definicién operacional las dimensiones de la variable y sus indicadores, utilizados en la

investigacion.

Anexo 3: Matriz de operacionalizacién del instrumento

Matriz de operacionalizacién del instrumento de la Variable I.

Indicadores

items

Escala de medicién

. Nombre de la . .
Variable variable Dimensiones
1.1.
Variable |
1.2
1.3.
D1

Uso de letreros en el
establecimiento para facilitar la
compra del cliente.

Disposicion de los
electrodomésticos  para  su
presentacion respectiva.
Presentacion de los colaboradores
en la tienda, para atender al
cliente.

¢En la actividad cotidiana de Tiendas EFE, se hace uso de
letreros en el establecimiento para facilitar la compra de los
clientes?

¢En el servicio de Tiendas EFE, se cuenta con la disposicion
de los electrodomésticos para su presentacion respectiva?
¢La presentacion de los colaboradores, en Tiendas EFE, es un
valor que lo identifica frente a los clientes?

ESCALA
ORDINAL

)



Merchandising
de presentacion

D1

Merchandising
de gestion

Merchandising

D1

Merchandising
de seduccion

1.4.

2.1.

2.2.

2.3.

2.4.

3.1

3.2.

3.3.

3.4.

Disefio de interior y exterior de la
Tienda, para su identificacion.

Clasificacion de los
electrodomésticos en la zona de
exhibicion para el publico.
lluminacién del ambiente para
resaltar los modelos y las marcas
de los electrodomésticos.
Distribucion de los espacios para
brindar comodidad a los clientes.
Utilizacion de articulos
publicitarios en las ventas de los
electrodomésticos.

Uso de los colores para el disefio

del interior de la tienda de
exhibiciones.

Exhibicion de las marcas maés
reconocidas, para cada
electrodoméstico.

Desarrollo  de  ofertas vy
promociones para todos los

electrodomésticos.

Atenciéon  personalizada que
inspira seguridad y confianza en
los clientes.

10.

11.

12.

¢El disefio de interior y exterior de la Tiendas EFE, hace que
se reconozca facilmente?

¢Dentro de Tiendas EFE, se realiza una clasificacion
adecuada de los electrodomésticos en la zona de exhibicion
para el publico?

¢La iluminacion del ambiente en Tiendas EFE, ayuda a
resaltar los modelos y las marcas de los electrodomésticos?
¢La distribucion de los espacios en Tiendas EFE, ayuda a
brindar comodidad a los clientes que visitan?

¢En Tiendas EFE, se hace uso de articulos publicitarios en las
ventas de los electrodomésticos?

¢Dentro de Tiendas EFE, se hace uso de los colores para el
disefio del interior y las exhibiciones?

¢Dentro de Tiendas EFE, se realiza una exhibicion de las
marcas mas reconocidas, para cada electrodoméstico?
¢Dentro de Tiendas EFE, se desarrolla de ofertas y
promociones para todos los electrodomésticos?

¢(Dentro de Tiendas EFE, se realiza una atencion
personalizada que inspira seguridad y confianza en los
clientes?

Nunca

O]

Casi nunca

©)

A veces

@

Casi siempre

®)

Siempre

Nota. La tabla, nos muestra las variables, los indicadores, los items del instrumento de recoleccion de datos, y la escala de medicion.

Matriz de operacionalizacién del instrumento de la Variable I1.

Nombre de la

Variable ; Dimensiones items Escala de medicion
variable Indicadores
Variable 11 L1 Informacion clara’ 'y 1 ;Los promotores de ventas de mostrador en Tiendas EFE, ESCALA
transparente por parte de los . . y
brindan una informacion clara y transparente a todos los ORDINAL

promotores de ventas de

mostrador.

clientes?



D1

Ventas de
mostrador

Ventas

D2

Ventas
domiciliarias

1.2.

1.3.

1.4.

1.5.

1.6.

2.1.

2.2.

2.3.

2.4.

2.5.

2.6.

Atencion rapida y oportuna por
parte de los promotores de
venta de mostrador.

Apoyo de los promotores de
ventas de mostrador de manera
personalizada.

Confiabilidad en la atencién de
los promotores de ventas de
mostrador.

Compromiso e identificacion
de los promotores de ventas de
mostrador.

Conocimiento de las funciones
de cada producto por parte de
los promotores de ventas de
mostrador.

Informacién clara y
transparente por parte de los
promotores de ventas a
domicilio.

Atencién rapida y oportuna por
parte de los promotores de
venta a domicilio.

Apoyo de los promotores de
ventas a domicilio de manera
personalizada.

Confiabilidad en la atencién de
los promotores de ventas a
domicilio.

Compromiso e identificacion
de los promotores de ventas a
domicilio.

Conocimiento de las funciones
de cada producto por parte de
los promotores de ventas a
domicilio.

10.

11.

12.

¢Los promotores de ventas de mostrador en Tiendas EFE,
brindan una atencién rapida y oportuna a todos los clientes?
¢Los promotores de ventas de mostrador en Tiendas EFE,
brindan apoyo de manera personalizada a todos los
clientes?

¢Los promotores de ventas de mostrador en Tiendas EFE,
brindan una confiabilidad en la atencién que desarrollan?
¢Los promotores de ventas de mostrador en Tiendas EFE,
muestran compromiso e identificacion con tu trabajo?
¢Los promotores de ventas de mostrador en Tiendas EFE,
demuestran el conocimiento de las funciones de cada
producto?

¢Los promotores de ventas domiciliarias en Tiendas EFE,
brindan una informacion clara y transparente a todos los
clientes?

¢Los promotores de ventas domiciliarias en Tiendas EFE,
brindan una atencién rapida y oportuna a todos los clientes?
¢Los promotores de ventas domiciliarias en Tiendas EFE,
brindan un apoyo personalizado a todos los clientes?

¢Los promotores de ventas domiciliarias en Tiendas EFE,
brindan una confiabilidad en la atencién que realizan a los
clientes?

¢Los promotores de ventas domiciliarias en Tiendas EFE,
muestran compromiso e identificacion con su trabajo?
¢Los promotores de ventas domiciliarias en Tiendas EFE,
demuestran el conocimiento de las funciones de cada
producto?

()

Nunca

O]

Casi nunca

®

A veces

4)

Casi siempre

®)

Siempre

Nota. La tabla, nos muestra las variables, los indicadores, los items del instrumento de recoleccidn de datos, y la escala de medicion.



Anexo 4: Instrumento de investigacion y constancia de su aplicacion

UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES
CARRERA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION Y SISTEMAS

CUESTIONARIO 1 UPLA

INFORMACION:
Mediante el presente cuestionario, me presento ante Usted, a fin de que dé respuesta a las preguntas formuladas, esta

informacion relevante servird para el desarrollo de la tesis titulada: Merchandising y las ventas de electrodomésticos en Tiendas
EFE Huancayo, 2018, el que permitird medir las variables de estudio y probar la hip6tesis, por tal propésito acudo a Ud. Para
que a pelando a su buen criterio de respuestas con toda honestidad; quedando agradecida (0) por su intervencion.
INSTRUCCIONES:

Por favor, lea cuidadosamente cada una de las preguntas, y marca una sola respuesta que considere la correcta.

1 2 3 4 5

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

CONSENTIMIENTO INFORMADO

Acepto participar voluntariamente en esta investigacion, conducida por: Gabriela y Yesica. He sido informado (a) de que la
meta de este estudio es desarrollar un trabajo de investigacion.

Me han indicado también que tendré que responder las preguntas del cuestionario, lo cual tomara aproximadamente 15
minutos. Reconozco que la informacion que yo provea en el trabajo de esta investigacion es estrictamente confidencial y no
sera usada para ningun otro propdsito fuera de este estudio sin mi consentimiento. He sido informado 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.

Entiendo que una copia de esta ficha de consentimiento me serd entregada, y que puedo pedir informacion sobre los resultados
de este estudio cuando éste haya concluido.

CUESTIONARIO PARA LA VARIABLE MERCHANDISING

N° ITEMS | 1 ] 2 ]3] 4]s

MERCHANDISING DE PRESENTACION

¢En la actividad cotidiana de Tiendas EFE, se hace uso de letreros
! en el establecimiento para facilitar la compra de los clientes?

¢En el servicio de Tiendas EFE, se cuenta con la disposicion de los
2 electrodomésticos para su presentacion respectiva?

¢La presentacion de los colaboradores, en Tiendas EFE, es un valor
3 que lo identifica frente a los clientes?

¢El disefio de interior y exterior de la Tiendas EFE, hace que se
4 reconozca facilmente?

MERCHANDISING DE GESTION




¢Dentro de Tiendas EFE, se realiza una clasificacion adecuada de

° los electrodomésticos en la zona de exhibicion para el pablico?
¢La iluminacion del ambiente en Tiendas EFE, ayuda a resaltar los
° modelos y las marcas de los electrodomésticos?
¢La distribucién de los espacios en Tiendas EFE, ayuda a brindar
! comodidad a los clientes que visitan?
¢En Tiendas EFE, se hace uso de articulos publicitarios en las ventas
° de los electrodomésticos?
MERCHANDISING DE SEDUCCIO
¢Dentro de Tiendas EFE, se hace uso de los colores para el disefio
? del interior y las exhibiciones?
¢Dentro de Tiendas EFE, se realiza una exhibicion de las marcas
10 mas reconocidas, para cada electrodomestico?
1 ¢Dentro de Tiendas EFE, se desarrolla de ofertas y promociones
para todos los electrodomésticos?
1 ¢Dentro de Tiendas EFE, se realiza una atencién personalizada que

inspira seguridad y confianza en los clientes?

Gracias por su atencion.




UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES
CARRERA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION Y SISTEMAS

CUESTIONARIO 2 UPLA

INFORMACION:
Mediante el presente cuestionario, me presento ante Usted, a fin de que dé respuesta a las preguntas formuladas, esta

informacion relevante servira para el desarrollo de la tesis titulada: Merchandising y las ventas de electrodomésticos en Tiendas
EFE Huancayo, 2018, el que permitira medir las variables de estudio y probar la hipétesis, por tal propésito acudo a Ud. Para
que a pelando a su buen criterio de respuestas con toda honestidad; quedando agradecida (0) por su intervencion.
INSTRUCCIONES:

Por favor, lea cuidadosamente cada una de las preguntas, y marca una sola respuesta que considere la correcta.

1 2 3 4 5

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

CONSENTIMIENTO INFORMADO

Acepto participar voluntariamente en esta investigacion, conducida por: Gabriela y Yesica. He sido informado (a) de que la
meta de este estudio es desarrollar un trabajo de investigacion.

Me han indicado también que tendré que responder las preguntas del cuestionario, lo cual tomara aproximadamente 15
minutos. Reconozco que la informacion que yo provea en el trabajo de esta investigacion es estrictamente confidencial y no
serd usada para ningun otro proposito fuera de este estudio sin mi consentimiento. He sido informado 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.

Entiendo que una copia de esta ficha de consentimiento me seré entregada, y que puedo pedir informacion sobre los resultados

de este estudio cuando éste haya concluido.

CUESTIONARIO PARA LA VARIABLE VENTAS

N° ITEMS | 1 [ 2 [ 3] 4]c5s
VENTAS DE MOSTRADOR
¢Los promotores de ventas de mostrador en Tiendas EFE, brindan
! una informacion clara y transparente a todos los clientes?
¢Los promotores de ventas de mostrador en Tiendas EFE, brindan
? una atencidn rapida y oportuna a todos los clientes?
¢Los promotores de ventas de mostrador en Tiendas EFE, brindan
3 apoyo de manera personalizada a todos los clientes?
¢Los promotores de ventas de mostrador en Tiendas EFE, brindan
4 una confiabilidad en la atencién que desarrollan?




¢Los promotores de ventas de mostrador en Tiendas EFE, muestran

° compromiso e identificacion con tu trabajo?

¢Los promotores de ventas de mostrador en Tiendas EFE,
° demuestran el conocimiento de las funciones de cada producto?

VENTAS DOMICILIARIAS

¢Los promotores de ventas domiciliarias en Tiendas EFE, brindan
! una informacion clara y transparente a todos los clientes?

¢Los promotores de ventas domiciliarias en Tiendas EFE, brindan
° una atencidn rapida y oportuna a todos los clientes?

¢Los promotores de ventas domiciliarias en Tiendas EFE, brindan
? un apoyo personalizado a todos los clientes?

¢Los promotores de ventas domiciliarias en Tiendas EFE, brindan
10 una confiabilidad en la atencion que realizan a los clientes?

¢Los promotores de ventas domiciliarias en Tiendas EFE, muestran
H compromiso e identificacién con su trabajo?
12 ¢Los promotores de ventas domiciliarias en Tiendas EFE,

demuestran el conocimiento de las funciones de cada producto?

Gracias por su atencion.

FICHA DE REVISION DOCUMENTAL

DOCUMENTO

INDICADORES DE MEDICION

Indices Interpretacion

Andlisis de coherencia

Control de ventas de

mostrador

Control de ventas

domiciliarias




Recursos

publicitarios

Otros documentos de

control

Fecha: ..../..../....

Anexo 5: Confiabilidad y validez del instrumento

Andlisis de confiabilidad del instrumento

Media de escalasi Varianza de escala Correlacion total Alfa de Cronbach si

items el elemento se ha si el elemento se ha de elementos el elemento se ha
suprimido suprimido corregida suprimido
Iteml 81,69 118,977 ,316 921
Item2 81,61 116,252 ,495 ,918
Item3 81,74 116,444 468 ,919
Item4 81,73 116,398 ,499 ,918
Item5 81,70 114,935 575 917
Item6 81,78 115,332 ,601 ,916
Item7 81,39 115,541 ,554 917
Item8 81,53 114,501 ,602 ,916
Item9 81,60 111,439 721 914
Item10 81,62 118,053 ,488 ,918
Item1l 81,34 117,042 444 ,919
Item12 81,54 115,514 ,597 916
Item13 81,58 117,061 447 ,919
Item14 81,65 116,978 445 ,919
Item15 81,79 116,035 ,486 918
Item16 81,46 114,039 ,669 915
Item17 81,64 115,429 ,503 ,918
Item18 81,67 113,618 ,655 915
Item19 81,73 113,398 ,696 915
Item20 81,56 114,090 ,654 ,915
Item21 81,63 116,643 554 917
Item22 81,37 115,696 ,505 918
Item23 81,55 114,723 ,631 ,916

Item24 81,72 114,506 ,563 917




Nota. La Tabla, nos muestra el indice del Alfa de Cronbach por cada uno de los items del instrumento de

recoleccion de datos. Fuente. Resultados en SPSS 26.

Estadistica de fiabilidad.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

,920

24

Nota. La Tabla, nos muestra el indice del Alfa de Cronbach del instrumento de recoleccién de datos. Fuente.
Resultados en SPSS 26.

Resultado de la validacion de los expertos.

Indicadores Criterios Experto 1 Experto 2 Experto 3
1 Esta formulado con Bueno Muy bueno Bueno
Claridad lenguaje apropiado.
2 Esta expresado en Bueno Muy bueno Bueno
Objetividad capacidades observables.
3 Es tema de estos tiempos Bueno Muy bueno Bueno
Actualidad pos.
. - Buen M n Buen
‘.1 L Existe un orden légico. ueno uy bueno ueno
Organizacion
5 . . Bueno Muy bueno Bueno
L Existe un orden légico. y
Suficiencia
6 Adecuado para valorar el Bueno Muy bueno Bueno
Intencionalidad tema
7 Basado en aspectos tedrico Bueno Muy bueno Bueno
Consistencia cientificos
8 Relaciona variables, Bueno Muy bueno Bueno
Coherencia dimensiones e indicadores.
9 La estrategia responde al Bueno Muy bueno Bueno
Metodologia proposito de lainv.

Nombres y apellidos

Grado académico

Valoracién

JesUs Cesar Sandoval

Trigos
Maestro

Bueno

Edson Gilver Fernandez

Palacin
Magister

Muy bueno

Anibal Martinez Inga

Licenciado

Bueno

Nota. La Tabla, nos muestra el resultado de la validacion de nuestro instrumento de recoleccion de datos

por parte de los expertos, profesionales que hoy en dia se desempefian su labor profesional prestando

servicios al sector publico y privado.
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FICHA DE EVALUACION DE OPINION DE EXPERTOS
L DATOS GENERALES:

Apellidos y nombres Cargo o institucién donde Grado o titulo del Autores del
del experto validador - labora experto validad instr
MARTINEZ INGA, ANIDDOL DocenNTE DE LS LI CENCIADO LAS TESISTAS
Fbhe. ce.aa.ce VPA

1L TITULO DE LA INVESTIGACION:

MERCHANDIZIG ¥ LAS VENTAS DE ELECTROPOHMESTICDS EN TIENDAS EFE
HUBNCAYTO , 20\

1. ASPECTOS DE VALIDACION DE LOS INSTRUMENTOS:

Deficiente Regular Bueno Muy bueno Excelente
9 %

INDICADORES | CRITERIOS 4 £ e

O 6 n
a1
() 15

B T I O
a:|oa ] = | s
30 |3 | s 8]

e [ e [ ]
Co B a

3
3 [ ] s
& | v || w 90

u..
EAR
2 - 22
2. 2]
Ew 2

Esta formulado

1
7 con lenguaje
CLARIDAD aicikiado:

Fsta expresado
en capacidades
observables.

<. | < |a=2

”
OBJETIVIDAD

3 Es tema de
ACTUALIDAD €510 liempos

4 Existe un orden
ORGANIZACION logico

<] <<

5 Existe un orden
SUFICIENCIA logico

6 Adecuado para \/
INTENCIONALIDAD | valorar el tema

Basado en \/

CO\'SISil'E\'Cl A aspectos teonco
§ i cientificos

Relaciona

8 variables, - )/
COHERENCIA dimensiones e
indicadores.

Laestrategia
9 responde al \/

METODOLOGIA propésito de fa

investigacion

TOTAL, PARCIAL 165|360

TOTAL




Anexo 6: Data de procesamiento de datos

VENTAS DOMICILIARIAS

MERCHANDISING
MERCHANDISING DE GESTION

VENTAS DE MOSTRADOR

MERCHANDISING DE SEDUCCION

MERCHANDISING DE PRESENTACION

imem1 [ item2 [ item3 | itema | mems | imems | imemz | mems | itemo Jimemto [ itemi1 [ itemiz2 | imemi3 | imemi4 [ itemis | imemi6 [ imemiz [ iTemis | itemio [ itemzo [ imem21 [ iTem22 [ 1ITEM23 [ imem24 |

N
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VENTAS DE MOSTRADOR

MERCHANDISING DE SEDUCCION

MERCHANDISING DE PRESENTACION
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VENTAS DOMICILIARIAS

VE|

MERCHANDISING
MERCHANDISING DE GESTION
ITEM5 | ITEM6 | ITEM7 | ITEMS

VENTAS DE MOSTRADOR

MERCHANDISING DE SEDUCCION
1Tems [ item1o [ 1Tem11 [ imem12 | memaa [itema4 | imemas [ itemie [ imem17 [ imemag | itemas | mem2o [ item21 [ item22 [iTEm23 [ ITEM24

MERCHANDISING DE PRESENTACION
mem1 | item2 [ imem3 | imema

N
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Anexo 7: Consentimiento Informado

CONECTA
RETAIL s.A.

"Ano del Didlogo vy la Reconciliacion Macional”

Huancayno, 17 de octubre del 2018
Srtas.
Bach. Gabriela Katerin Suasnabar Lopez
Bach. Yesica Diaz Estrada
Tesistas de la Universidad Peruana Los Andes
PRESENTE.-
ASUNTD: AUTORIZACION Y PERMISO PARA EL
DESARROLLO DE SU TESIS.

De mi especial consideracion:

Sirva la presente para saludarlas cordialments a nombre de Tiendas EFE S.A., v a la vez,
dar atencidn a su solicitud.
Al respecto, tengo a bien informarles que realizada |z coordinacidn correspondiente se aceptad
su solicitud, por tanto, hago de conocimiento que cuentan con el permiso v la autorizacion
necesaria para desanollar su tesis, como consecuencia Tiendas EFE se compromete a brindarle
el apoyo necesario, en acuerdo mutwo con los encargados de tumo. Por lo expuesto doy por
atendida a su solicitud.
Sin otro en particular, aprovecho la oportunidad para exprezarle las muestras de mi especial
consideracion y estima personal.

Atentamente;

/ ——

By oy A
Patricia Rivas Ayo
GERENTE TERRITORIAL

JCNECTA RETAR *

CONECTA Ay Luis Gorziles 1315 - Chiclayo, Peri T (074) 236270 - 27665 F 1074) 234941
RETAIL s.A. 3 Santerin 168 Urb. Et Vivero - Santiago de Surco - Lima, Per() T (01) £152000 - 518200



Anexo 8: Fotos de la aplicacion del instrumento
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