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RESUMEN

El objetivo de investigacion es determinar la correlacion entre el
merchandising y la decision de compra de los consumidores Feria Internacional
Lima de la ciudad de Tacna. Se trata de investigacion basica, con disefio descriptivo
correlacional, la muestra es de 23 puntos de ventas y 158 consumidores
seleccionados al azar simple; se utiliz6 como instrumentos la ficha de observacion
para evaluar las técnicas de Merchandising y un cuestionario para la decision de
compra, ambos instrumentos fueron validados y sometidos a pruebas de
confiabilidad con el método de alfa de cronbach, obteniendo 0.81 puntos y 0.857
puntos respectivamente. Los resultados de la decision de compra, reportan que el
82.6% presentan un nivel regular, la medicién del nivel de importancia de los
indicadores reportan 2.58 puntos para la presentacion del local, el precio 3.15 puntos,
el servicio 3.56 puntos y el producto 3.46 puntos. Los resultados sobre las técnicas
de merchandising, indican que 78.3% aplican técnicas inadecuadas, el analisis de
indicadores reporta que las técnicas de exhibicidn y gestion de espacios, tienen una
puntuacion promedio de 2.3 y las técnicas de promocion 1.57 puntos. La prueba de
hip6tesis con Chi cuadrado a un nivel de significancia de 0.05, con SPSS 22.0,
reporta p valor = 0.001, siendo que p < 0.05, por tanto, rechazamos la hipétesis nula.
En conclusion se comprob6 que los comerciantes no aplican técnicas adecuadas de
ventas y la decision de compra de los consumidores es baja, también se comprob6
que existe relacion significativa entre el merchandising y la decisién de compra de
los consumidores de la Feria internacional Lima de la ciudad de Tacna, en el afio
2017.

Palabras claves: Merchandising, decisién de compra y consumidores.
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ABSTRACT

The objective of the research is to determine the correlation between the
merchandising and the purchase decision of consumers International Fair Lima of
the city of Tacna. This is basic research, with descriptive correlational design, the
sample is 23 points of sales and 158 consumers selected at random simple; the
observation card was used as instruments to evaluate the Merchandising techniques
and a questionnaire for the purchase decision, both instruments were validated and
subjected to reliability tests with the cronbach alpha method, obtaining 0.81 points
and 0.857 points respectively. The results of the purchase decision, report that 82.6%
present a regular level, the measurement of the level of importance of the indicators
report 2.58 points for the presentation of the premises, the price 3.15 points, the
service 3.56 points and the product 3.46 points . The results on the merchandising
techniques, indicate that 78.3% apply inadequate techniques, the analysis of
indicators reports that the techniques of exhibition and space management, have an
average score of 2.3 and the promotion techniques 1.57 points. The test of hypothesis
with Chi square at a level of significance of 0.05, with SPSS 22.0, reports p value =
0.001, being that p <0.05, therefore, we reject the null hypothesis. In conclusion, it
was found that merchants do not apply adequate sales techniques and consumers
‘purchasing decisions are low, it was also found that there is a significant relationship
between merchandising and consumers' purchasing decision at the International Fair

Lima of the city of Tacna, in the year 2017.

Keywords: Merchandising, purchasing decision and consumers.



INTRODUCCION

Las estrategias de las empresas, en mercados altamente competitivos como el
de ventas de ropa, se basan en la diferenciacion de sus prendas, por calidad y disefio,
sin embargo en un mercado donde el consumidor tiene a la mano diferentes opciones
de productos, las técnicas de comercializacion cobran gran valor, como es el caso de
la Feria Internacional Lima. Donde los comerciantes realizan esfuerzos en el punto
de venta para presentar el producto de una forma activa (realzando sus cualidades
para inducir su compra), en las mejores condiciones materiales (presentacion
atractiva, colocados en el mejor lugar posible, rodeado de otros productos que
faciliten su venta), todo ello con el animo de inducir al cliente a comprar de forma
impulsiva, inclusive adquirir muchos productos que no tenia previsto en un

principio.

Bajo este enfoque el objeto de la presente investigacion es investigar la
relacion entre el merchandising y su relacién con la decision de compra en los
consumidores que visitan la Feria Internacional Lima. Los resultados de

investigacion se presentan de la siguiente manera:

En el primer capitulo: Se encuentra el planteamiento del problema, su formulacion,

los objetivos la justificacion y las definiciones operacionales.

En el segundo y tercer capitulo: Se encuentra el marco teérico referido al

merchandising y los fundamentos tedricos de la decision de compra.

En el cuarto capitulo: EI marco metodoldgico, donde se presentan las hipotesis de
trabajo, las variables de estudio, el disefio de investigacion, la poblacion y muestra, y

las técnicas e instrumentos aplicados



En el quinto capitulo: La presentacion de los resultados del trabajo de campo y la

comprobacién de las hipotesis, culminando con las discusiones.

Por ultimo se consignan las conclusiones y recomendaciones



CAPITULO |
EL PROBLEMA

1.1  Planteamiento del problema

El comercio es una de las principales actividades econdmicas en cualquier
economia, en el Perd se ha incrementado la actividad comercial a gran escala, el
nacimiento de centros comerciales esta por todas las ciudades, con mayor fuerza, en
las ciudades fronterizas, existen muchas ferias, galerias y centros comerciales que
ofrece una gran variedad de productos. Esta situacion ha generado una alta
competencia, que requiere una dosis de conocimiento sobre el manejo de las técnicas
de ventas, para ofrecerle al cliente un producto de calidad a bajo precio; Hay que
tener en cuenta que los consumidores ahora son mas exigentes a consecuencia de la
oferta comercial, por eso, los centros comerciales son muy dinamicos, ya que, la
globalizacion ha traido muchos cambios econdmicos, sociales y tecnoldgicos; por
ejemplo ahora tenemos muchos inversionistas extranjeros con gran potencial de

capital que induce a los nacionales a ser mas competitivos.

La competencia entre los centros comerciales de Tacna ha llegado a tal punto
que hoy conocemos lo que es la “competencia desleal”; sin embargo también deben
luchar con los informales que estan apostados en los alrededores de los centros
comerciales, esto dificultad de desarrollo econémico de los comerciantes formales,
ya tienen que liar con comerciantes que ofrecen sus productos a menores precios,
esto impacta en la percepcion del cliente y afecta la decision de compra, puesto que
valoran factores como el precio, la presentacion del producto, la promocién, entre
otros para adquirir un producto, asi lograrlos persuadir al momento que se acercan al

punto de ventas es bastante complicado para los vendedores.



Existen muchas causas por las cuales los consumidores no compran el
producto cuando se acercan a un punto de ventas, entre ellas la percepcion de la
calidad del producto, el trato del personal, la carencia de un producto que busca,
entre otras, sin embargo, se observa que los comerciantes de la Feria Internacional
Lima, luchan poder atraer y mantener a sus clientes, sobre la base de sus pocos
conocimientos aplican ciertas técnicas de merchandising, relacionadas con la
presentacion del local de ventas, como la ambientacidén, mobiliario, iluminacion,
exhibidores, pasillos, salon de ventas, temas de temporada, los colores e iluminacion.
Estos actian como elementos de informacion, persuasion y seduccion de los
consumidores, aunque existen muchos de los comerciantes al interior de la feria que
van en sentido contrario a la teoria y simplemente no estan preocupados por aplicar
estas técnicas de merchandising; y si tienen éxito en las ventas, en consecuencia,
de otros factores bajo las cuales los consumidores deciden su compra, variables que
necesariamente corresponde a los esfuerzos que realizan los comerciantes en

términos de condiciones de ventas.

Debemos tener en cuenta que el Merchandising en los puestos de ventas es
parte fundamental para aumentar el ingreso de los clientes a los establecimientos. Es
el conjunto de técnicas comerciales que permiten presentar el establecimiento en las
mejores condiciones, en formas que atraigan la atencién de los clientes potenciales y
que los motiven para que compren los productos o servicios que alli se ofrecen. La
importancia del Merchandising es cada vez mas trascendental, estd comprobada la
influencia que tiene esta en el ingreso de los clientes a cualquier establecimiento. El
establecimiento debe tener las condiciones adecuadas como iluminacion, sonido,
fragancia y organizacion las cuales son aspectos de gran relevancia para el cliente al
momento de elegir donde realizara sus compras, en todo caso esta no es una de las

variables que mejor manejan los vendedores de la feria Lima.



1.2 Formulacién del problema

1.2.1 Interrogante principal

¢En qué medida el merchandising influye en la decisiobn de compra de los

consumidores de la Feria internacional Lima de la ciudad de Tacna, en el afio 20177

1.2.2 Interrogantes secundarias

a. ¢Como aplican el merchandising los comerciantes de los puntos de ventas de la

Feria Internacional Lima de la ciudad de Tacna?

b. ¢Cuales son las caracteristicas de la decision de compra de los consumidores de

la Feria Internacional Lima de la ciudad de Tacna?

1.3 Justificacidn de la investigacion

En el mundo de las ventas la presentacion de los productos que se expenden
junto al trato al cliente son factores determinantes en la decision de compra de los
consumidores, por eso, un local comercial no puede desaprovechar la oportunidad de
utilizar uno de los soportes de comunicacién mas importantes y econémicos que
dispone cualquier local, que es su propia superficie comercial. Ya que debemos tener
en cuenta de que las tres cuartas partes de las decisiones de compra se toman en el
local comercial, razon por la cual, se debe aprovechar el espacio utilizando técnicas
de merchandising a fin de mejorar la exposicidn, gestion y rotacion de los productos

dentro del local.

Conforme a lo indicado anteriormente la presente investigacion desde el
punto de vista tedrico cobra importancia en la medida que posibilitara profundizar
cientificamente sobre el merchandising que gestionan los comerciantes de la Feria
Internacional Lima y los efectos que logran en la decision de compra de los
consumidores de ropa, para nifios, ropa elegante, ropa para adultos, entre otros

articulos.



Metodoldgicamente, la investigacion justifica en la medida que amerita el
disefio de instrumentos de recoleccion de datos, que pueden facilitar el trabajo de
investigaciones futuras y las estrategias a seguir con el objeto de la comprobacion de
las hipdtesis de investigacion. Desde el punto de vista practico la investigacion
aporta conocimientos que serviran para la toma de decisiones en la mejora de la
propuesta de ventas de los comerciantes del centro comercial, también se puede
establecer estrategia singular para mejorar el servicio en la organizacion, mediante
un cambio planificado, es decir, lograr que los comerciantes afinen sus estrategias de
ventas en los puntos de ventas aplicando mejores técnicas de merchandising; Asi
como también, tender puentes para que, a futuro se puedan generan otras

investigaciones.

1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo General

Determinar en qué medida el merchandising influye en la decision de compra de los
consumidores Feria Internacional Lima de la ciudad de Tacna.

1.4.2 Objetivos Especificos

a. Evaluar como aplican el merchandising los comerciantes de los puntos de

ventas de la Feria Internacional Lima.

b. Determinar las caracteristicas de la decision de compra de los

consumidores de la Feria Internacional Lima

1.5  Conceptos basicos

Animacién del punto de venta: La animacion puede definirse como el conjunto de
actividades que se realizan para desarrollar las ventas, dando vida al establecimiento

y haciendolo mas atractivo para los clientes reales y potenciales.



Calidad de servicio: Estrategia de diferenciacion de la organizacion que supone el
cumplimiento efectivo de una serie de aspectos en la presentacion del servicio, tales
como la fiabilidad, competencia, agilidad, cortesia, credibilidad, seguridad, etc., y
que tal cumplimiento sea percibido por los usuarios de los servicios.

Calidad del producto: Forma de diferenciar el producto. Puede distinguirse entre
calidad objetiva y calidad percibida. La primera tiene una naturaleza técnica y es
medible y verificable. La segunda es subjetiva, es una evaluacion del consumidor.
Desde la perspectiva del marketing, es esta Gltima la mas importante.

Calidad: La calidad es el conjunto de propiedades y caracteristicas de un servicio,
producto o proceso, que satisface las necesidades establecidas por el usuario.
Cliente: En el comercio y el marketing, un cliente es quien accede a un producto o
servicio por medio de una transaccion financiera (dinero) u otro medio de pago.
Quien compra, es el comprador, y quien consume el consumidor. Normalmente,
cliente, comprador y consumidor son la misma persona.

Comerciante: Persona u organizacion que compra o tiene un depdésito de mercancia
que vende.

Comercio: Actividad de intercambio (compra y venta) de mercancias que desarrolla
el comerciante.

Comportamiento del consumidor: Conjunto de actividades que lleva a cabo a una
persona 0 una organizacion desde que tiene una necesidad hasta el momento que
consuma la compra y usa, posteriormente, el producto. Incluye el andlisis de qué, por
qué, como, cuando y dénde se compra y consume, asi como del proceso de decision
de compra y de las variables que influye sobre él.

Compra: Operacién mediante la cual alguien obtiene por transaccion la propiedad y
usufructo de un bien, servicio o producto, aceptando pagar cierto precio por este.
Comprador: EIl que adquiere un producto para si o terceros.

Consumidor: Persona que satisface una de sus necesidades utilizando hasta su
término y destruyendo un producto o un bien. El consumidor puede no ser el
comprador. Usuario final de un producto.

Decision de compra: Poder del consumidor de elegir uno u otro producto
dejandose influir por determinados factores como el precio, la calidad, el

packaging, etc.


http://es.wikipedia.org/wiki/Cliente_%28econom%C3%ADa%29
http://es.wikipedia.org/wiki/Consumidor

Detallista: Comerciante que vende al por menor.

Exhibicion: Consiste en la presentacion apropiada de los productos, determinando
su lugar de ubicacion en el lineal, segun la categoria del producto, familia y
subfamilia de que se trate, con el fin de optimizar la circulacion de la clientela en el
punto de venta.

Gestion de espacios: organizacion del punto de venta, determinando el tamafio del
lineal, el desglose en diferentes familias, el numero de referencias, marcas y caras
del producto expuestas, que resulten dptimos por cada categoria para asegurar una
oferta permanente sea cuales sean las variaciones de la demanda.

Merchandising: Termino ingles que designa el conjunto de acciones para dar al
producto un papel activo en la venta a través de la actuacion en el entorno donde se
vende, se realiza generalmente en el establecimiento donde se ofrece el producto y
comprende un amplio campo de actividades: promociones, publicidad en el lugar de
venta, situacion fisica del producto (distribucion).

Precio: Es la cantidad de dinero que se paga por obtener un producto, asi como el
tiempo, esfuerzos y molestias necesarios para obtenerlo. Valor que el comprador da a
cambio de la utilidad que recibe por la adquisicion de un bien o servicio.

Proceso de decisibn de compra: Fases o0 etapas secuenciales que sigue el
consumidor desde que siente una necesidad hasta que compra o no el producto.
Producto: Cualquier bien material, servicio o idea que posea un valor para el
consumidor o usuario y sea susceptible de satisfacer una necesidad.

Promocion: es ofrecer al consumidor un incentivo para la compra o adquisicion de
un producto o servicio a corto plazo, lo que se traduce en un incremento puntual de
las ventas.

Punto de venta: El lugar donde habitualmente se realiza la venta del producto
ofertado.

Servicio: s un conjunto de actividades que buscan satisfacer las necesidades de un

cliente.



1.6 Antecedentes

Antecedentes Internacionales

Ramirez y Mendoza (2017), en su trabajo de investigacion titulado: “Las
vitrinas de las tiendas de indumentaria como factor clave para generar ventas”, se
plante6 como objetivo evaluar la vision de los propietarios de tiendas de ropa
emergente con respecto al rol de las vitrinas en el negocio. Es una investigacion
basica con disefio descriptivo, aplico un muestreo por conveniencia de 32
propietarios, se aplicé una encuesta de 20 items. Sus resultados indican que: los
clientes ya no compran Unicamente por necesidad, también lo hacen por placer. El
nimero de tiendas y la cantidad de productos ha aumentado, por lo que la
competencia entre marcas y establecimientos se ha hecho cada vez més fuerte; Es
fundamental tener claro que la eleccién de un consumidor entre una u otra tienda
dependeré casi por completo de qué y como se ofrezcan los productos en la vitrina.
En conclusioén, las vitrinas han cobrado importancia; han adquirido poder para ganar
clientela, aumentando directamente las ventas y contribuyendo a definir la filosofia y

estética de la marca.

Rodriguez (2007), el objeto de la investigacion fue identificar los elementos
del mercado que son factores decisivos de compra en el punto de venta, en productos
de consumo masivo en Guatemala.Metodologicamente es una investigacion
cualitativa, se trabajo con una muestra de 25 puntos de ventas y 10 onsumidores,
para recoger la informacién aplico la fichas observacionales y las entrevistas, para
procesar la informacion aplico la técnica inductiva y deductiva. Sus resultados dan
cuenta que: EI comportamiento y la reaccion del consumidor es diferente en el punto
de venta, frente a un merchandising efectivo esto permite definir nuevas estrategias
para incrementar el interés del cliente y asi hacer crecer las ventas de los productos;
Existen otros factores de importancia en la decision final de compra del consumidor
guatemalteco, tomando en cuenta los diferentes estilos de vida de la poblacién y por
ultimo, Siendo la rentabilidad el objetivo principal y primario de las empresas, el

merchandising se logra, si el fabricante, los proveedores y supermercados adoptan
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una estrategia hacia la satisfaccion de las necesidades del consumidor.

Ochoa y Duncan (2011), su objetivo es identificara cual es la influencia que
tiene el visual merchandising en la decisién de compra de los clientes en las grandes
superficies de la ciudad de Cartagena. Responde a una investigacion basica, con
disefio correlacional. La metodologia involucra un amuestra de estratos especificos
en el caso de nuestra investigacion los estratos 4 y 5 de la ciudad de Cartagena, con
85 unidades encuestadas, para recoger los datos se realizo la observacion directa y
entrevistas a expertos. Como resultados indica que en relacion a los consumidores,
de acuerdo al género y al estrato socioecondmico existen preferencias distintas como
la fragancia, distribucion, musica, climatologia, iluminacion, colores y disefio. En
cuanto a la distribucién que tiene el supermercado para gondolas y publicidad y al
disefio del mobiliario y de los pasillos, a los clientes les resulta una variable
indiferente al momento de la decisién de compra, también los supermercados Carulla
implementan en cada una de sus sedes la misma imagen de frescura y sobriedad, en

cada detalle que resaltar los atributos y productos.

Antecedentes nacionales

Guillen (2015) presento la investigacion “El merchandising y su relacién con
el plan estratégico de marketing del Minimarket Mega Corporacion S.A.C.
Andahuaylas, 2014”, Planteo una investigacién correlacional cuyo objetivo general
es “establecer la relacién que existe entre el merchandising y el plan estratégico de
marketing del Minimarket Mega Corporacién S.A.C. Andahuaylas, 2014”, el tipo de
investigacion utilizada no experimental, disefio descriptivo correlacional, la muestra
seleccionada es de 384 personas y el procedimiento de recojo de datos fue a través
de cuestionarios para el merchandising y el plan estratégico de marketing, con 38
items; Los hallazgos de esta investigacion confirman la relevancia del merchandising
y el plan estratégico de marketing para que se aplique ya sea juntos o por separadas
las variables en un negocio al estar vinculado con la compra de los clientes y la

seduccion a la hora de la adquisicion de los diferentes productos.
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Castillo y Estrada (2016) publican el trabajo “El merchandising como
estrategia del marketing de retail y su influencia en la decision de compra de los
clientes del segmento B de Plaza Vea del distrito de Trujillo”,el objetivo fue
determinar la influencia del merchandising en la decision de compra de los clientes
de Plaza vea en el segmento B del distrito de Trujillo; El disefio de la investigacién
es explicativo causal, la poblacion fue de un promedio de 500 visitas al mes con una
muestra representativa de 217 clientes, se utilizo la técnica de la encuesta y como
instrumento el cuestionario. Como conclusion se aprecia que para cautivar al cliente
en el punto de venta, se debera aplicar merchandising, tanto en el interior como en el
exterior de la tienda haciéndola llamativa con una buena iluminacion, orden y aseo,
publicidad, aroma, decoracion y exhibicion de productos, esto generara en el cliente
una buena decision de compra. Comprobd finalmente que si existe una influencia

positiva del merchandising en la decision de compra de los clientes

Chimpen, E. (2016) investigé la influencia entre los factores de compra y las
estrategias de marketing con redes sociales, en la decision de compra en el rubro
repostero. Es una investigacion fue de tipo relacional de acuerdo al fin que persigue,
se aplicaron conocimientos en la practica para provecho de la sociedad. La poblacion
estuvo conformada por 150 clientes online de Fan Pages en la ciudad de Chiclayo.
Concluye que, el factor social es quien influye en la decision de compra final.
También, se puede concluir que el precio y el producto son las estrategias de
marketing que influyen en la compra final; y por otro lado el precio influye méas

sobre el factor social, que el producto sobre el mismo.
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CAPITULO Il
FUNDAMENTOS TEORICOS CIENTIFICO

2.1  Fundamentos tedricos del merchandising

2.1.1 Concepto del merchandising

El merchandising es la parte del marketing que engloba las técnicas
comerciales que permiten presentar ante el posible comprador final el producto o
servicio en las mejores condiciones materiales y psicoldgicas. Tiende a sustituir la
presentacion pasiva del producto o del servicio por una presentacion activa, apelando
a todo lo que puede hacerlo més atractivo: colocacion, funcionamiento, envase y

presentacion, exhibicion, instalacion, entre otros.

Segun Palomares (2001) el merchandising “Es un conjunto de estudios y
técnicas de aplicacion puestos en practica, de forma separada o conjunta, por
distribuidores y fabricantes con miras a acrecentar la rentabilidad del punto de venta
y la introduccion de los productos al mercado” (p.56). Asi mismo, es considerado
como el proceso de planificaciéon, desarrollo, y presentacion de una linea de

productos para el mercado objetivo identificado.

De otro lado Masson y Wellhoff (2002), sostienen que el merchandising es:
“El conjunto de métodos Yy técnicas conducentes a dar al producto un activo papel de
venta por medio de su presentacion y entorno, para optimizar la rentabilidad”
(p.133).

Con un mercado lleno de productos, incluso hasta similares, y altamente

competitivo, el factor clave para sobresalir en esta lucha ha sido el merchandising, ya
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que este nuevo escenario ha exigido que los establecimientos comerciales tengan que
cambiar y evolucionar velozmente para adaptarse a las exigencias de la distribucién
comercial moderna, haciendo que esta técnica se haya vuelto el medio mas adecuado

para perfeccionar la rentabilidad del punto de venta.

En definitiva, cuando pensamos en qué es el merchandising, debemos de
tener especial atencién a todo aquello que anima a una venta. Es decir, si colocamos
un producto en un lineal, que el puablico puede localizar pero es él el que debe de
buscar; estamos realizando una venta (demasiado) pasiva. Por contra, la definicion
de merchandising, y por tanto las técnicas de marketing que competen a los
profesionales encargados de potenciar las ventas en el mismo lugar de venta,
consisten en animar la presencia del producto para que sea mas visible y mas
tentador a la compra. El ejemplo de merchandising mas clasico seria el de colocar un
producto en el escaparate de una tienda. Con ello conseguimos mucha maés
visibilidad, por ejemplo de una prenda de ropa, que si esta en los colgadores. En
alimentacién, qué duda cabe, los productos que estan cerca de las cajas, son muy
visibles y fomentan la compra por impulso; uno de los aspectos decisivos a tener en

cuenta en merchandising.

2.1.2 Objetivo del merchandising

Tenemos que tener en cuenta que el objetivo primario de las empresas es la
rentabilidad, es asi como el merchandising pretende alcanzar esos objetivos
especificos y definidos de la estrategia promocional en este sentido cumple los

siguientes objetivos, segun Rodriguez (2007):

¢ El merchandising favorece la venta de los productos existentes
en el punto de venta, esto con el fin de obtener una
determinada rentabilidad y con ello lograr la satisfaccién de la

clientela.
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e El merchandising va a incrementar el movimiento de la
clientela o publico en el punto de venta, ya que los elementos a
utilizar ~ (r6tulos,  logotipos,  habladores,  alfombras,
demostraciones etc.,) llaman la atencion del publico y esto
hace que se interesen en el producto y lo compren.

e EIl marketing es la orientacion de toda la empresa hacia el
mercado. No se trata de intentar introducir lo que se ha
producido, sino de producir, para ajustarlo a la nocion como
beneficio y rentabilidad.

e En el origen de la vida de un producto, dentro del circuito
comercial, donde se busca influir en la decision de compra del
consumidor, se encuentra el marketing; y en su proceso final,
el merchandising. Es por tanto, que esta Gltima actividad, es un
refuerzo del producto en el punto de venta, que convence con
la presentacion, la decision de compra del consumidor al que

desea llegar. (p.38)

De esta manera el primer paso para reconocer la importancia del punto de
venta ha sido, sin duda, la utilizacion cada vez mayor de las técnicas de promocion

de ventas, las cuales son de suma importancia en la aplicacion del mercadeo.

Si consideramos el punto de vista del consumidor, podemos decir que el
merchandising cumple varios objetivos: como seleccionar y exhibir la mercaderia
correcta, que se exhiba en el tiempo correcto, en cantidades correctas, en el lugar
correcto y al precio correcto. Aunque los presupuestos comerciales de productores
dejan junto con la publicidad y sus estudios, un monto cada vez mayor de todos los
instrumentos destinados a estimular la venta del producto, a partir del punto de
venta, se ha conducido al consumidor hacia la estanteria, logrando al mismo tiempo,
multiplicar y perfeccionar las técnicas de promocion, mediante el uso del material

tradicional de publicidad, para los puntos donde se coloca la mercancia a vender.
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Todo este material, puede aproximar al posible comprador hacia el producto y
reforzar la estrategia de venta, en los puntos estratégicos de su exhibicion.

2.1.3 Funciones del merchandising en el punto de ventas

Dentro de las posturas teéricas del marketing, el merchandising puede
entenderse como aquellas acciones a través de las cuales los vendedores y
empresarios buscan obtener una mayor rentabilidad dentro del punto de venta (por
medio de las ventas). Con este motivo realizan diferentes acciones, las marcas
pueden crear una diversidad de estimulos para facilitar la compra de los productos
por parte de los consumidores, permitirles ganar el pulso a otras marcas que ofrecen
bienes similares o sustitutos, ademas de incrementar la rotacion y en general ayudar
a estas a lograr una mayor notoriedad y presencia. Todo ello obviamente con la
intencién de que los bienes comercializados tengan cada vez una mayor acogida
haciendo que a través de un aumento en las cantidades demandas por parte del

publico, esto redunde en beneficio de los mismos distribuidores.

Por eso, Castillo (2000), afirma que el merchandising cumple varias

funciones que pasmos a desarrollar:

a. Gestionar estratégicamente la superficie de ventas: Se aplican
técnicas de merchandising estratégico en el punto de venta en
funcion de los niveles o zonas de exposicion, los tiempos, la

rotacion, los tipos de compra.

b. Crear un ambiente propicio para provocar las compras por
impulso: Requiere generar en el punto de venta un ambiente de
amabilidad, simpatia y actitud positiva hacia la atmosfera del punto

de venta, utilizando diferentes técnicas de animacion.
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c. Gestionar adecuadamente el surtido para satisfacer a los
clientes clave:

Es un factor importante porque afecta directamente la percepcion
del cliente, de ahi que la representacion del surtido debe identificar

el prestigio de la tienda y del cliente que pretende satisfacer.

d. Aumentar la rotacion de los productos y la rentabilidad del
punto de venta: El beneficio para el distribuidor viene tanto de la
rotacion de los productos como del margen de los mismos; para
esto se debe valer del merchandising estratégico en la

rentabilizacion de las salas de ventas.

e. Disefio de la arquitectura externa e interna del
establecimiento: El principal objetivo del merchandising es atraer
a los clientes al establecimiento, por eso utiliza técnicas como el
escaparatismo, es decir la belleza y atractivo de los escaparates y
técnicas de adecuacion de la arquitectura exterior (logotipos,
rotulos, fachada, etc). (p.156)

Ahora desde el punto de vista del fabricante, quien dar a conocer al
consumidor el producto a través del envase y la publicidad, con el fin de atraer la
atencion; y desde el punto de vista de los distribuidores, que lo usa como el cimulo
de técnicas y herramientas, que permitira obtener una rentabilidad, satisfaciendo al

cliente, el Merchandising cumple las siguientes funciones:

Principales funciones del merchandising por el fabricante:

e Diseflo de un packaging atractivo e innovador, que capte la
atencion de los posibles compradores.

o Disefio de la publicidad en el punto de venta.

e Supervisar los productos en el punto de venta
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Estas funciones le permitirdn: Influir en la presentacion de su
producto, Diferenciarse de otros productos y captar la atencion
de los consumidores.

Principales funciones del merchandising por el fabricante y

consumidor:

e Mantener una buena relacion entre los que conforman el canal
es algo totalmente necesario para tener éxito en la distribucion.

e Debe haber colaboraciones largas y armoniosas.

Principales funciones del merchandising realizadas por el detallista:
e Agrupacién estratégica de los productos

e Disefio de la arquitectura exterior e interior del establecimiento
e Localizacidn estratégica de los productos en el lugar de venta.
e Presentacion estratégica de los productos.

e Gestion estratégica del producto. (Palomares, p. 3, 2017)

Es indudable que merchandising se puede enfocar desde diferentes
perspectivas, sin embargo, no perdemos de vista su principal funcion, que es lograr

mayores ventas.

2.1.4 Importancia del merchandising en el punto de ventas

Antes de llegar al punto de venta el consumidor sabe qué producto quiere
comprar pero no esta seguro de la marca o el estilo, o surgen compras por impulso.
Asimismo, el punto de venta informa y puede influir en el pablico al momento de la

compra como Martinez sefiala:

Hoy en dia el punto de venta adquiere una dimension superior al
simple hecho de ser el lugar fisico del intercambio comercial, el
establecimiento por si mismo es capaz de generar y transmitir

emociones, sensaciones, sentimientos y experiencias, crear



18

ambientes socioculturales, agudizar los sentidos con el objetivo
ultimo de favorecer la compra, el habito de consumo e incluso la
lealtad hacia la ensefia del establecimiento. El punto de venta en
su globalidad actia como un poderoso medio o canal de
comunicacién que transmite informaciones de forma
ininterrumpida y es capaz de influir en su publico. (Martinez,
2005, p.5)

Una de las tendencias que sobresale en el &ambito del sector de consumidor es
conocer a profundidad qué es lo que quiere el consumidor y saber todas sus
necesidades. Segun Gomez (2017) el 76% de las decisiones de compra se llevan a
cabo en el punto de venta (POS)” (p. 01), por lo tanto, la experiencia de compra, los
precios y las promociones dentro del sitio de venta se convierten entonces en
elementos fundamentales que pueden determinar si un producto permanece en el

anaquel o si se traslada al carrito de compras.

El merchandising incluye todas las actividades que se desarrollan en el punto
de venta que ayudan a tomar la decision final de compra de las personas, por ello una
de las précticas estrella del punto de venta es el merchandising. La ubicacion de los
diferentes productos y las relaciones que se generan entre ellos son de vital

importancia.

Ningun producto en si mismo no es suficiente. El packaging, la publicidad en
el punto de venta, y el merchandising son de vital importancia para incrementar las
ventas; cada uno de ellos cumple un papel importante por ejemplo: el packaging
mejora la imagen del producto, la publicidad destaca el producto entre la
competencia y el merchandising le da visibilidad al producto. Por eso los elementos
importantes son: la ubicacion del producto una exposicion masiva del producto,
sefializadores, publicidad en el lugar de venta, demostraciones y degustaciones,

animacion en el punto de venta, etc.
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A la hora de exponer nuestro producto de forma fisica e incluso online el
disefio juega el papel méas importante ya que es la primera impresién de los
compradores, la cual puede cautivar o no al cliente asociando la marca con aspectos
sumamente positivos y transmitiéndolos a las demas personas como una experiencia
inolvidable y sobre todo haciendo a la empresa acreedora de una significativa ventaja

ante la competencia.

Conforme a lo sostenido anteriormente, el punto de venta, como escenario
decisivo donde convergen todos los esfuerzos que hace una marca para ganar el
favoritismo y la preferencia de los consumidores, no debe ser el lugar donde las
marcas se relajen pensando que todas las acciones de marketing y publicidad
realizadas por fuera de este contexto son suficientes para que los productos se
vendan por si solos; antes bien, son el complemento de éstas y pueden incluso ser
mas importantes que éstas. Si tenemos en cuenta que entre el 70 y el 80% de las
decisiones de compra se toman directamente en el punto de venta, no es menor la
importancia que debe darsele al merchandising en las empresas, por esa razén el
implementar diferentes acciones y estrategias dentro del punto para incentivar la

compra de los productos siempre serd importante.

2.1.5 Elementos del merchandising

El merchandising incluye toda actividad desarrollada en un punto de venta,
que pretende reafirmar o cambiar la conducta de compra, a favor de los articulos més
rentables para el establecimiento. Los objetivos béasicos del merchandising son:

Ilamar la atencidn, dirigir al cliente hacia el producto, facilitar la accion de compra.

A continuacion se enumera algunos de los elementos utilizados en el

merchandising, Palomares (2017):

- Ubicacion preferente de producto: se trata de situar el
producto en lugares donde aumenten las posibilidades de ser



20

adquirido por el consumidor. Se trata de situar el producto en
lugares donde aumentan las posibilidades de ser adquirido
por el consumidor. En supermercados y superficies de libre
servicio son las cabeceras de gondola, los estantes a la altura
de los ojos y las zonas cercanas a las cajas.

Pilas y exposiciones masivas de producto: dan sensacion
de abundancia y provocan un positivo efecto en los
compradores, que terminan por adquirir el producto. Es de
gran utilidad que éstos estén ubicados por “familias” y bien
ordenados, que las cantidades alcancen para todos aquellos
que quieran adquirir el producto, que sean de facil
adquisicion y acceso., y muy importante es que haya un
adecuado espacio para transitar dentro del establecimiento
para evitar incomodidades a los cliente

Cubetas: contenedores expositores descubiertos. Si los
productos estan desordenados de manera casual dan
sensacion de ganga.

Mastiles: carteles rigidos sostenidos por un asta en los que
se anuncian ofertas o productos al consumidor.

Extensiones de lineal: disposiciones extensibles de la
estanteria destinada a hacer sobresalir un producto del resto.
Sefalizadores: indicadores como flechas o lineas en el suelo
que sirven para dirigir el trafico y la atencion de los
consumidores para la venta.

Publicidad en punto de venta: expositores o presentadores
de producto de caracter permanente o temporal.
Demostraciones y degustaciones: Suelen tener mucha
aceptacion en los establecimientos y provocan incrementos
de venta.

Animacion en punto de venta: Conjunto de acciones
promocionales que se celebran en un establecimiento durante un

tiempo determinado con motivo de un acontecimiento particular. Por
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ejemplo: Semana fantastica, Vuelta al cole, Dia de San Valentin, etc.

- Decoracion en el punto de ventas: para que éste sea mas
Ilamativo y asi incentivar a los clientes para que visiten las
instalaciones y se preocupen por conocer lo que alli se esta
vendiendo. Recordemos que muchas veces nos hemos salido
de restaurantes o sitios de venta de comida porque la
iluminacion es mala, los colores de las paredes transmitian
desolacion o no existian afiches o cuadros llamativos que

observar.

2.1.6 Clasificacion del merchandising

El concepto de merchandising y las técnicas correspondientes no siempre se
utilizan de idéntica forma porque los objetivos que se persiguen no siempre son los
mismos,

Segun la clasificacion de Palomares podemos clasificar en:

2.1.6.1 Merchandising visual o presentacion

Encierra toda la adecuacion e implantacion para exhibir correctamente un
producto en un espacio o gondola; de tal forma que el proceso de compra sea
cdémodo y atractivo para impulsar la compra, este consiste en la exhibicién adecuada
de los productos, determinando su lugar de ubicacién en el lineal, segin la categoria
del producto, familia y subfamilia de que se trate, con el fin de optimizar la
circulacion de la clientela en el punto de venta. A traves de un disefio comodo,
I6gico y ordenado del establecimiento, una presentacion atractiva de los productos y
aplicando técnicas que mejoren la presentacion visual del producto, se potencia su

atractivo y se fomenta su compra. Entonces el Merchandising visual es:



22

La manera de presentar los articulos y el punto de venta de

modo que el acto de compra sea lo mas agradable y sencillo posible

para el cliente, y lo mas rentable posible para el establecimiento. En

definitiva, pretende hacer atractivo y dindmico el punto de venta con

el fin de guiar al consumidor e influir en su flujo de compra. »

(Hervas, Campo y Revilla 2013, p.15).

Seguin componentes son:

Disefio del producto: Esta funcion es realizada por parte del
fabricante, de acuerdo a las variables del mercado, el producto,

las tendencias, etc. por tal razdn no se hara énfasis en ella.

Arquitectura exterior: Los elementos que estan en el exterior
del establecimiento, representan la identidad y personalidad de
la tienda o supermercado; es decir, reflejan en el consumidor
una imagen corporativa. Hay tres elementos de la arquitectura
externa, que transmiten la informacion, para atraer al
consumidor al establecimiento y generar un sentimiento,

creencia, actitud, una opinion.

Rotulo o aviso: Representa la identidad del los supermercados a
través del nombre, término, simbolo y colores; estos deben ir de
acuerdo al negocio y generar en el consumidor un efecto
positivo.

Este debe estar ubicado en una zona visible y con colores

adecuados, para que permita ser distinguido desde lejos.

Escaparate o vitrina: es el canal fundamental de comunicacion
entre el cliente y el establecimiento; este debe ser informativo y
persuasivo para atraer la atencién del cliente en un pequefio

lapso de tiempo; asi mismo, se debe entregar al consumidor una
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promesa de precio, moda, variedad, disefio, calidad,
sofisticacion, etc. tipos de escaparates18

e Ambientacion: visibilidad, amplitud, color, decoracion, mdsica,

orden, limpieza, conservacion.

e Trazado interior: ordenacion interna, ubicacion de secciones,
reparto del espacio, puntos calientes y frios.

e Organizacién y disposicion de la mercancia: eleccion y
ubicacion del mobiliario, tipos de implantacién, niveles o zonas

de exposicion. (Palomares, 2001, p. 79)

2.1.6.2 Merchandising de seduccién

Consiste en atraer la atencion de los clientes a través de los impulsos
sensoriales. El cliente puede sentir directa o indirectamente una leve atraccion, ya
sea como que el escaparate sea bonito y llamativo, que el local huela bien, que

haya un personaje famoso promocionando los productos en el local, etc.

Trata de transformar el acto de compra en una actividad de ocio, convirtiendo
el punto de venta en una “tienda de espectaculo” a través de las técnicas de
animacién (degustaciones, promociones, colocaciones especiales y estimulos
publicitarios) y creando una atmosfera especial en el establecimiento (a través de la
decoracion, mobiliario, iluminacién, etc.) para promover la imagen del propio
distribuidor. Las bases de estaestrategiaen la tienda de retail estan en la
estimulacion de los sentidos del consumidor: el olfato, los sabores, las sensaciones,

la vista y los sonidos; son el medio.
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Por otro lado, permite ofrecer en punto de ventas mas que una adquisicion
pues estimula al consumidor a sentir, disfrutar, sorprenderse (Hervas, Campo y
Revilla 2013, p.10). Su poder sugestivo trabaja con, enel caso del olfato, la
informacion que recibe el cerebro a través del sistema limbico y el hipotalamo,
regiones cerebrales responsables de las emociones, los sentimientos, los instintos e

impulsos, la memoria y la liberacion de hormonas.

2.1.6.3 Merchandising de gestién

También llamado Merchandising Estratégico, se basa en una gestion eficiente
del establecimiento y los elementos que lo integran para hacerlo lo mas rentable
posible. Se diferencia del Visual en que éste se basa en la presentacion visual de los
productos, en la que es fundamental la buena distribucion del espacio, areas y
lineales. La distribucion es un componente importante también para el
Merchandising de Gestién, pero no el méas importante ni el Gnico sino uno de tantos

que interactuan en el local y son analizados para obtener mayores beneficios.

El comerciante realizard un estudio y una posterior valoracion de cémo
funcionan todos los elementos que intervienen en el binomio oferta-demanda. Por
tanto, lo primordial en este tipo de Merchandising no es la compra en si misma, que
el cliente vea, toque y adquiera como en el Visual, ni siquiera que el stock le
produzca un impacto emocional como en el Merchandising de Seduccion, lo

primordial es la gestion de toda esa informacion generada en el establecimiento.

Sus objetivos son satisfacer al cliente y obtener la mayor rentabilidad en el
punto de venta. Para alcanzarlos se debe realizar un estudio de mercado con el fin de
conocer al cliente potencial, sus necesidades a cubrir y la situacion de la competencia
asi como llevar a cabo una gestion adecuada del espacio, el surtido y la

comunicacion en el punto de venta (Alonso, 2003).


http://www.bolsalea.com/blog/2014/06/disposicion-de-los-productos/
http://www.bolsalea.com/blog/2014/06/disposicion-de-los-productos/
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Este tipo de merchandising se enfoca en:

e Estudiar el mercado: se analiza el mercado que se pretende
segmentar; con el fin de escoger los clientes que se desean
satisfacer. Asi mismo, no se pueden satisfacer a todos con la
misma politica de surtido y servicios. También se analiza la
competencia para poder diferenciarse y ser una oferta atractiva

en el mercado.

e Gestion del espacio: se analiza el mostrador para poder
optimizarlo de la mejor manera; se colocan los productos en

las gondolas de tal manera que genere una mayor rentabilidad.

e Gestion del surtido: se selecciona el surtido mas adecuado
para la categoria del cliente; organizandolo en familias,
secciones, subfamilias y de acuerdo a esto se establece su

profundidad, amplitud y coherencia.

e Comunicacién: de acuerdo a los objetivos que persigue la
empresa; se dirige un plan de comunicacion, esto se puede
realizar a traves de, vendedores, bolsas, folletos. (Palomares,
2001, p. 80)

El Merchandising de Gestion, al analizar todo lo que sucede en el
establecimiento para mejorar las ventas, también pone la lupa en la actuacion de los
empleados, en cdmo mejorar su productividad, y cémo en ésta también influye su
relacion. Sin olvidar la actitud hacia los clientes, que, también se traduce en cifras
para un comercio. Por eso son importantes los estudios de mercado porque aportan
informacion Gtil sobre el tipo de visitantes en tienda, sobre los que se vuelven

consumidores y sobre la competencia del sector.
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Segln Rivera, Camilo y de Juan existen 4 tipos:
2.1.6.4 De surtido

Se decide sobre el surtido del establecimiento en funciéon de los clientes
potenciales de la zona, de la oferta de productos que decida la empresa y de la
estrategia comercial que se adopte, esto comprende la variedad de los productos que

se ofertan.

2.1.6.5 De presentacion

Consiste en la exhibicion apropiada de los productos determinando su mejor
lugar con el fin de optimizar la circulacion de la clientela en el punto de venta.

2.2.6.6 De animacién o seduccion

Pretende convertir al punto de venta en una tienda espectaculo, no basta con
presentar los productos, es preciso animarlos a través de promociones y PLV
(publicidad en el lugar de la venta) e IPV (informacion en el punto de venta); y

2.2.6.7 De gestién

Su objetivo es rentabilizar el punto de venta determinando el tamafio del
lineal, el desglose en diferentes familias, el namero de referencia, las marcas, los
facings (frentes) del producto 6ptimos por cada categoria de productos para asegurar
una oferta permanente sean cuales sean las variaciones de la demanda. (Rivera,
Camilo y de Juan, 2015, 148)

2.1.7 Merchandising en el proceso de ventas

Si bien puede parecer que cualquier estrategia de marketing debe incluir

automaticamente un enfoque de ventas, el mundo del merchandising no es tan
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simple. Debido a que el merchandising se extiende més alla de la estrategia de
publicidad tradicional o la evaluacion del mercado, una estrategia de merchandising
eficaz debe llevar las complejas etapas del merchandising de nuevo a la Gltima meta
de ventas. Una estrategia de merchandising rara vez puede tener la rentabilidad de un
negocio sin finalmente la generacion de ventas. EI merchandising también cubre no
solo la planificacion de marketing interno de una empresa, sino también las

conexiones externas y asociaciones con otros productos o0 medios de comunicacion.

El merchandising hace referencia como en muchas ocasiones la intencion de
compra por parte del consumidor se ve influenciada tanto por la imagen de la tienda,
hasta el trato recibido por el vendedor o la forma de distribuir los productos en el
establecimiento (Kunz, 2010, p. 16). De alli, que las grandes superficies manejen el
merchandising como una estrategia para que los impulsos del consumidor se dirijan a

donde ellos quieren.

Por lo tanto, es muy importante que las empresas adopten la estrategia de
merchandising como una técnica de ventas, que permite influir en la toma de
decisiones; y asi captar la mayor atencion del cliente. Lo anterior, porque muchas
compras que el cliente realiza son por impulso y no porgue lo tiene pensado; esto se

debe a la influencia que genera una estanteria.

Para lograr lo anterior dentro del establecimiento se manejan herramientas
como: productos por categoria, carros de mercado, elementos que Ilamen la atencion
del cliente, los mejores lugares en la estanteria y los olores. Estas herramientas
permiten que de alguna u otra forma el consumidor se vea influenciado a adquirir

mas el producto.

2.1.8 Merchandising en el comerciante detallista

Los detallistas son las personas, fisicas o juridicas, que venden al consumidor

final; establecerse en el mundo del minorista o detallista es relativamente facil, pero
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no muy aconsejable desde el punto de vista de la rentabilidad, ya que en principio tan
solo se necesita una aportacion econémica que cubra el local y los productos, pero
los resultados de esta incursion no son siempre satisfactorios, ya que la
inexperiencia, falta de formacion y fuerte competencia contribuyen a que en muchas

ocasiones se abandone el proyecto o se tenga una pérdida considerable de dinero.

Mientras que los mayoristas son aquellas personas, juridicas o fisicas, que
compran a fabricantes, con objeto de volver a vender el articulo a un detallista para
obtener un beneficio. Son varias las razones por las que un fabricante debe
considerar el uso de un almacenista, pero principalmente destacaremos aquella que le
permite llegar a un mayor nimero de puntos de venta, con menor coste operativo,
una mejor rentabilidad y aprovechamiento del equipo humano del fabricante,

consiguiéndose asi aumentar la cifra de ventas.

El detallista observa el merchandising como el conjunto de técnicas que
persiguen adaptar el surtido adecuado de productos en el punto de venta con las
necesidades del mercado que atiende, estudiando las formas de presentacion de los
productos para optimizar la rentabilidad de los espacios disponibles, que
generalmente constituyen el factor limitante, y que dan a esta actividad, critica
importancia en el desarrollo de la estrategia 6 global del negocio de acuerdo a las

oportunidades reales para obtener la rentabilidad deseada.

Por otra parte, el merchandising comprende todas las actividades que el canal
detallista realiza para promover el producto, mediante la exhibicion de la mercaderia
en el punto de compra, estableciendo el efecto de estas acciones sobre la vida de
determinados productos.

Historicamente, el marketing se ha considerado un lujo al alcance de unas
pocas empresas, generalmente las grandes compafiias. ElI marketing estratégico,
como el gran desconocido que es para la mayor parte del pequefio comercio, ha sido
y es confundido normalmente con la publicidad, sin embargo somos conscientes de
gue el mercado necesita al comercio minorista, pero adaptado a las nuevas demandas

de la sociedad.
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Nuestra experiencia nos ha hecho conocer pequefios negocios que no han
sido capaces de ver como la competencia les comia terreno, cémo las grandes
cadenas iban a desembarcar en su mercado, cdmo sus ventas decrecian
paulatinamente o como sus vendedores no vendian lo que debian. jCuando se han

dado cuenta era, sin duda, demasiado tarde!

Por ello, empiezan a aparecer nuevas soluciones de marketing on-demand,
servicios adaptados para el pequefio comercio y desconocidos para la mayoria, que
les permiten poder seguir siendo competitivos, analizando la situacion en la que se
encuentran y conociendo sus posibles areas de mejora. A través de la auditoria
comercial express, realizaremos una radiografia de la situacion de la empresa que
nos permitird conocer las areas de mejora y realizar un plan de viabilidad que nos
indicara el presente y el futuro del negocio. jNos estamos refiriendo a herramientas
al alcance de todos! que, en nuestra experiencia, nos han permitido ver aumentar las

ventas de forma casi inmediata.

2.1.9 Merchandising aplicado a los pequefios negocios

Nuestra experiencia nos indica que el realizar un audit y un plan de viabilidad
del negocio puede ofrecernos las soluciones que llevabamos buscando largo tiempo
y gue nos hacian pensar que la globalizacion iba a erradicar al pequefio comercio del
tejido comercial, cuando la realidad es bien distinta ya que la tienda urbana tiene
futuro, siempre y cuando esté gestionada de forma profesional.

Por tanto, es obligado preguntarse ¢por qué las pequefias empresas Yy
comercios no recurren mas al marketing? La respuesta es sencilla, porque ni existe

cultura de mercado ni queremos realmente evolucionar.

Sin embargo, cada vez mas los pequefios empresarios quieren ver que sus
comercios se llenen nuevamente de clientes, por ello voy a indicar la metodologia
que hay que seguir, cuando queramos posicionar en la mente del comprador que un

determinado comercio le va a satisfacer plenamente; potenciando los valores que
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tienen frente a las grandes superficies: la cercania, especializacion, atencién

prestada, flexibilidad, capacidad de adaptacion, etc.

Seguidamente segin Mufiiz (2016) estas son las etapas a seguir:

Punto de partida

En esta etapa se analiza la situacion real en la que se encuentra
la empresa comparando el historico de afios anteriores con el fin
de definir de forma realista la evolucién del punto de venta y su

tendencia.

Analisis estratégico

En esta etapa se debe chequear toda la actividad comercial.
Mediante la utilizacién de una serie de herramientas estratégicas
conoceremos nuestras areas de mejora y puntos diferenciales
frente a la competencia. DAFO, matriz RMG, mystery shopping,

posicionamiento de nuestro negocio en la mente del cliente, etc.

Trabajo de campo

Estudio de la competencia, gestion del personal y servicio
recibido, productos y precios, cierre de la venta... Asimismo
controlaremos el nivel de conocimiento que se tiene en la zona
de nuestra tienda, el nimero de visitas y compras que se realizan

versus competencia, estamos en una zona fria o caliente.

Estudio de la demanda
Por producto y visitas de los clientes. Andlisis del publico
objetivo, cartera de productos, precios, ratios de conversion de

visitas/ventas, etc.
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Work shop ejecutivo

La labor de campo realizada nos va a dar respuesta al grado de
notoriedad y conocimiento de nuestro punto de venta,
valoracién que tiene nuestro mercado, nuestra competencia,
identificacion de nuestros productos, valores diferenciales, etc.
Por ello es preciso tener reuniones de trabajo con el personal de

ventas donde se marquen las primeras directrices a seguir.

Areas de mejora

El plan ha de concluir con un resumen y un analisis final en el
que se dictaminen claramente aquellas areas de mejora que
necesitamos para poder competir con éxito. A este respecto es
fundamental que cada una de las variables y acciones a realizar
sean priorizadas bajo los apelativos de necesarias, urgentes y
recomendables. Seis simples pasos que pueden marcar la
diferencia entre optar por una estrategia de crecimiento o por
una de declive. (Mufiz, 2016, p.122)

2.1.10 Indicadores del Merchandising

El merchandising incluye toda actividad desarrollada en un punto de venta,
que pretende reafirmar o cambiar la conducta de compra, a favor de los articulos méas
rentables para el establecimiento. Los objetivos basicos del merchandising son:
Ilamar la atencién, dirigir al cliente hacia el producto, facilitar la accion de compra
por parte del consumidor, para evaluar como esta funcionando tenemos que tener en
cuenta tres indicadores. La gestion de espacios, la exhibicion o presentacion y la
promocién (seduccidn), segun Palomares (2017):

o Exhibicion: Consiste en la exhibicion apropiada de los

productos, determinando su lugar de ubicacion en el lineal, segun



32

la categoria del producto, familia y subfamilia de que se trate, con
el fin de optimizar la circulacion de la clientela en el punto de

venta.

Se intenta que los consumidores visiten el mayor nimero de
estanterias posibles, planificando los circuitos que estos deben
seguir, facilitando sus compras al realzar sus productos mas
rentables, ayudando a la apreciacion de la familias y las
subfamilias que componen el surtido, con una adecuada
sefializacion, iluminacion y ordenacion de los productos,
yuxtaponiéndolos de forma  apropiada  material vy
psicolégicamente, para que no se produzca duda en su
localizacion por el consumidor, evitando asi que se renuncie a su

compra.

e Promocion (seduccion): Trata de transformar el acto de
compra en una actividad de ocio, convirtiendo el punto de venta
en una "tienda de espectaculo” a través de la técnicas de
animacion (degustaciones, promociones, colocaciones especiales,
y estimulos publicitarios) y creando una atmosfera especial en el
establecimiento (a través de la decoracion, mobiliario,
iluminacion, etc.) para promover la imagen del propio

distribuidor.

o Gestion de espacios: Su objetivo es rentabilizar el punto de
venta, determinando el tamafio del lineal, el desglose en
diferentes familias, el nimero de referencias, marcas y caras del
producto expuestas, que resulten 6ptimos por cada categoria para
asegurar una oferta permanente sea cuales sean las variaciones de

la demanda. (p. 38)
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2.2  Fundamentos tedricos de la decisién de compra

2.2.1 Concepto de consumidor

Consumidor es la palabra con la que en elcampode la economiay
el mercadeo se describe a aquel individuo que se beneficia de los servicios prestados
por una compafiia o adquiere los productos de esta a través de los diferentes
mecanismos de intercambio de pagos y bienes disponibles en la sociedad (compra —
venta). Un consumidor es aquel que consume, aquellas compafiias destinadas a
producir eso que el cliente adquiere tienen la tarea de crear estrategias para que dicho
consumidor sea permanentemente fiel a lamarcay variedad de opciones que

presentan en productos y servicios.

Segin Montilla (2008) “El consumidor es una persona u organizacién que
consume bienes o servicios, que los productores o proveedores ponen a su
disposicion y que decide demandar para satisfacer algin tipo de necesidad en el

mercado” (p.1).

Los consumidores son el principal interés en las empresas que producen a
mayor escala, la ganancia de estas dependen de un constante nimero de clientes
consumidores los cuales siempre aportaran nimeros positivos a la causa, con el fin

de generar més produccion y estabilidad en la empresa.

Schnake (2001) sostiene que el “consumidor es la etapa final del proceso
productivo” (p.78), de este modo, se convierte en un elemento clave dentro de la
cadena de produccion, de la que es el cliente final. Por lo que es un actor vital para el
desarrollo de las economias, por eso para la economia el consumidor ofrece sus
recursos, generalmente dinero, a cambio de dichos bienes o servicios. En otras
palabras, el consumidor busca obtener una determinada satisfaccion por medio de
transacciones u operaciones econémicas, a cambio de recursos econémicos consigue
un producto que le provoca dicha sensacién o que cubre alguna necesidad mediante

su compra. Por este motivo, no puede entenderse la existencia de consumidores sin


http://conceptodefinicion.de/campo/
http://conceptodefinicion.de/venta-2/
http://conceptodefinicion.de/tarea/
http://conceptodefinicion.de/marca/
http://economipedia.com/definiciones/organizacion.html
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la de los productores, que lleguen a ofrecer dichos bienes o servicios, para que se
pueda desarrollar esta relacion.

Gracias al exponencial crecimiento y desarrollo de las sociedades de
consumo el concepto de consumidor ha ido cambiando y adaptandose a la definicion
que tenemos actualmente. Por otra parte, la enorme influencia que han tenido las
nuevas tecnologias y los nuevos usos de las mismas en el ambito econdmico han
afectado obviamente tambiéen a la manera de comportarse de los consumidores y a su

naturaleza.

Alternativamente, a lo largo de los dltimos afios el estudio econdémico ha
tratado de comprender el comportamiento del consumidor. En general, suele
definirse a los consumidores como individuos que actian racionalmente y que
buscan maximizar su utilidad con las compras que realizan. Es decir, buscan la
mayor satisfaccion y placer posible en base a sus recursos. No obstante, en
ocasiones, y debido al importante papel que juegan la publicidad o el marketing
puede que un consumidor se llegue a exceder de sus posibilidades y actle

irracionalmente consumiendo mas de lo que deberia.

2.2.2 Tipos de consumidores

No todos los consumidores son iguales, por lo que debes realizar un estudio
de mercado que te ayude a definir el publico objetivo para tu producto o servicio. El
perfil del consumidor lo determinan diversos factores que van mas alla de su género,

su nivel socioecondmico o su escolaridad.

También entran en juego caracteristicas psicologicas y emocionales que dan
forma al caracter e intereses de los potenciales clientes, y todo esto influye en sus

procesos de decision de compra.
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Con base en todos estos elementos, la firma de investigacion de mercados
realizada por Cristina Mendoza ha identificado los siguientes siete tipos basicos de

consumidores segun sus rasgos de personalidad, valores y habitos de estilo de vida.

1. El trabajador esforzado y optimista: Trabaja duro
para conseguir cumplir sus metas y tener acceso a lo
mejor. Son tanto hombres como mujeres de alrededor
de 35 afios de edad y conforman el 17 por ciento de los
consumidores entrevistados para este estudio. Es un
consumidor que usa habilmente la tecnologia, hace uso
frecuente de las plataformas sociales, y es cliente
frecuente en sitios de comercio electronico. Sus
decisiones al momento de comprar son selectivas y se
ven influenciadas por el estatus de lujo y exclusividad

gue un producto o servicio les pueda dar.

2. El comprador impulsivo. Hace compras guiado por
la emocion del momento, sin detenerse a pensar mucho
en la conveniencia del articulo o servicio. Es una
persona sociable de, en promedio, 34 afios de edad y
conforma 10 por ciento de la muestra del estudio. Al
acudir a las tiendas no llevan una lista de lo que
necesitan adquirir, sino que compran lo que les gusta,
valorando méas la cantidad que la calidad. La
penetracion del comercio electronico también es obvia
en este grupo, el cual utiliza mas las redes sociales para

estar conectado con amigos y familiares.

3. El optimista moderado: Conforma la categoria méas
numerosa, con 20 por ciento de los encuestados, y esta
ligeramente dominado por mujeres (51 por ciento). De

alrededor de 39 afios de edad, al comprar son practicos
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y disciplinados, enfocandose mas en la calidad de los
articulos o servicios, sopesando su precio de acuerdo a
su utilidad y durabilidad. Usan el internet
particularmente para acceder a servicios practicos,
como informarse de las noticias o la banca electronica,
y recurren también a los sitios de comercio electronico

con regularidad.

4. El ambicioso esforzado: Trabaja para mejorar su
calidad de vida, y sus decisiones de compra siguen la
misma pauta. Son algo inseguros y buscan validacién a
través de demostrar sus avances econémicos por medio
de sus adquisiciones. Con 38 afios de edad en
promedio, conforman un 7 por ciento de la muestra
encuestada y hacen un uso mixto de las plataformas

sociales: informarse y relacionarse.

5. El conservador enfocado en la familia: Es una
categoria conformada mayormente por mujeres (58 por
ciento) y por un 20 por ciento de los consumidores
entrevistados. Su rango de edad supera los 40 afios y
valora més a la familia, la privacidad y el detalle. No
usan mucho las redes sociales, mas que para contactar

a familiares, y son recelosos del comercio electrénico.

6. El escéptico sin ataduras: Es el consumidor
mayormente vardn (55 por ciento), que vive de manera
libre. No se deja llevar por convencionalismos y se
muestra escéptico en general. No le gusta ir de
compras, lo hace solo por necesidad, y elude también el

uso del internet.
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7. El tradicionalista con seguridad en si mismo: No
aspira a mucho, gasta poco, es feliz con lo que tiene y
se siente seguro en su entorno. Un 58 por ciento de los
que caen en esta categoria son hombres de alrededor de
41 afios de edad y, en general, conforman un 22 por
ciento de los encuestados. Tampoco les agrada ir de
compras, pero cuando lo hacen, saben exactamente a
qué van y eligen productos segun el que les ofrezca el
mayor valor por su dinero. Se conectan poco a internet

Yy no visitan sitios de comercio electrdnico.

Ahora existen otros estudios y modelos de los tipos de
consumidores, sin embargo recurrimos a la tipologia de
Schiffman (2010), el estudio de los consumidores lleva
a la diferenciacion de dos principales tipos de
consumidor, que conllevan diferentes actitudes,

motivaciones y percepciones. Estos son:

1. Consumidor personal: Aquél que compra (0
consume) los bienes y los servicios con la finalidad de
satisfacer los deseos 0 necesidades de si mismo, pero
también puede comprar para el uso del hogar o el uso
de un tercero (con el gue mantiene una relacion
familiar o de amistad). Entonces es el consumidor de
una compra que se realiza con la intencion de efectuar
el uso final por parte de los individuos, por lo que
regularmente podemos denominarlo consumidor o

usuario final.

2. Consumidor organizacional: Se trata del conjunto
de empresas, organismos o instituciones que compran

bienes y servicios que venden, alquilan, suministran a
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terceros o incorporan a sus procesos. Por lo tanto, el
comprador organizacional no compra con el fin de usar
el bien o servicio, sino que lo hace con el objetivo de
hacer negocio con él. Es importante y relevante tener
esto en cuenta dado que necesitan adquirir diferentes
cantidades, con caracteristicas mas o menos especificas
y a diferentes costos, en los cuales también pueden
aplicar de mayoreo y menudeo lo cual resulta decisivo

para el consumidor en cuestion. (p. 122)

2.2.3 Comportamiento del consumidor

Segun Arellano (2002), el concepto de comportamiento del consumidor
significa “aquella actividad interna o externa del individuo o grupo de individuos
dirigida a la satisfaccion de sus necesidades mediante la adquisicion de bienes o
servicios”, se habla de un comportamiento dirigido de manera especifica a la
satisfaccion de necesidades mediante el uso de bienes o servicios o de actividades
externas (busqueda de un producto, compra fisica y el transporte del mismo) y
actividades internas (el deseo de un producto, lealtad de marca, influencia

psicoldgica producida por la publicidad).

Kotler (2003), sefialan: “La conducta de los consumidores pueden depender,
en mayor o menor medida, de un grupo de variables de naturaleza externa, que un
investigador, estudioso o pragmaético del marketing no puede dejar de contemplar si

se quiere llegar a extender la compra y consumo de cualquier bien o servicio” (p.42).

Un investigador debe estudiar las variables que son las caracteristicas del
entorno y a los diferentes grupos a los que los individuos pertenecemos, desde una
dimensién mayor la cultura o la estratificacion social, hasta la menor dimension de

los grupos referenciales.
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Por lo tanto, sabemos, que el consumidor es un ser complejo y es importante
saber sus razones de compra, cuéles son sus necesidades y deseos. De esta forma se
puede crear una estrategia adecuada para ellos. Finalmente se define como el
comportamiento del consumidor a las muestras al buscar, comprar, utilizar, evaluar y

desechar los productos y servicios que consideran van a satisfacer sus necesidades.

2.2.4 Niveles del comportamiento de compra del consumidor

Niveles del comportamiento de compra del consumidor, el consumidor puede
tener distintos niveles de relacionamiento con el producto o la organizacién que lo

ofrece.

Niveles: A. Prospectos: En este grupo se incluye a la gente que
saben de la existencia del establecimiento comercial o del
producto ofrecido, pero nunca lo han comprado. Ellos necesitan
de algo diferente o inusual para sentirse atraidos por primera

VEZ.

B. Comprador ocasional: Es el que compra algun item en

especial o algo rebajado, pero no compra con frecuencia.

C. Comprador regular: En este nivel estan incluidos quienes
compran regularmente un producto o compran con mucha

frecuencia del mismo lugar.

D. Clientes: Son los que compran todo lo que una empresa o
linea de productos vende y que ellos tendrian la posibilidad de

usar y/o consumir.

E. Defensores de la marca: Los que estan en este nivel no sélo

realizan todas sus compras en su establecimiento, sino que
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ademas lo recomiendan a otros clientes. Los establecimientos de
mayor éxito, son aquellos que han logrado establecer sélidos

vinculos con sus clientes y la comunidad. (Kotler, 2003, p. 89)

2.2.5 El consumidor en la decisién de compra

Los consumidores son conscientes de la gran cantidad de opciones que tienen
en el mercado, por ello son tan importantes las decisiones que se tomen respecto a
los ejes del merchandising que deben basarse en las necesidades, deseos y

expectativas de los consumidores.

Sin embargo, esto no es tarea facil, ya que estas necesidades, habitos de
consumo, estilos de vida, etc. evolucionan con el tiempo. Por lo tanto, la Unica
actitud posible para mantener la competitividad en el mercado sera la de adaptarse a
estos cambios de conducta y actualizar el punto de venta ofreciendo aquello que

buscan.

El consumidor analiza, esta informado y toma la decision de compra, por ello
es tan importante conocer los procesos mentales que le conducen a esa decision. Al
entrar en el establecimiento, el consumidor recibe una serie de estimulos que
condicionan su conducta. Estos estimulos se perciben en funcidon de una serie de
factores como las caracteristicas personales, socioculturales y psicolégicas
(motivacién, percepcion, aprendizaje, creencias y actitudes) que determinan la

eleccién del producto, marca, cantidad, precio, etc.

Por este motivo es tan importante comprender lo que ocurre en la mente del
consumidor desde que recibe los estimulos hasta que toma su decision. El proceso de
decisién de compra no tiene siempre la misma duracion y complejidad, que dan lugar

a lo que Ilamamos el proceso de decision de compra.
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2.2.6 Proceso de la decisién de compra

Detras del acto visible de comprar algo, estd un proceso de decision
importante, que debe investigarse. Se denomina proceso de decision de compra a las
etapas por las que pasa el comprador para decidir la compra de productos y servicio,
el proceso de compra se inicia mucho antes de la compra en si y tiene secuencias
mucho después que se ha realizado, en atencion a estos existen muchos autores que
presentan sus modelos, para efectos de la presente investigacion asumiremos el

modelo de Kotler (2003) quien defino a este proceso en 5 etapas:

1. Reconocimiento del problema: percepcién de una
necesidad. El reconocimiento del problema consiste en percibir
una diferencia entre la situacion ideal y real de la persona que
baste para generar una decision. Ello puede ser tan sencillo
como toparse con un envase de leche vacio en el refrigerador;
darse cuenta, como estudiante universitario de primer afio, de
que la ropa que usaba en el bachillerato no corresponde con la
que usan sus compafieros actuales, o advertir que su

computadora laptop no funciona adecuadamente.

En el marketing, los anuncios o los vendedores pueden activar
el proceso de decisiébn de compra de los consumidores al
mostrarles las deficiencias de productos competidores (o de los

productos que tienen actualmente).

2. Busqueda de informacién: busqueda de valor. Después de
reconocer el problema, el consumidor empieza a buscar
informacion, lo que constituye la etapa siguiente del proceso de
decision de compra. En primer término, busca en su memoria
experiencias que ha tenido con productos o marcas, accion

denominada busqueda interior. Esto puede bastar en productos
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de consumo frecuente. También es posible que el consumidor
emprenda una busqueda externa de informacion. Esta resulta
especialmente necesaria cuando las experiencias son
insuficientes o es alto el riesgo de una decision de compra
incorrecta y es bajo el costo de obtener la informacién. La
fuentes primordiales son: fuentes personales (parientes y
amigos), fuentes publicas (organizaciones de evaluacién de
productos como la “Revista del Consumidor”) y fuentes
dominadas por el mercad6logo (representantes de ventas,
publicidad impresa, sitios web, etc.).

3. Evaluacion de alternativas: evaluacion en busqueda de
valor. La etapa de busqueda de informacion aclara el problema
al consumidor, ello al: generar criterios para usarlos en la
compra, proporcionarle nombres de marcas que podrian
satisfacer esos criterios, y originar percepciones de valor en el
consumidor. Estos criterios permiten establecer las marcas del
conjunto evocado, el subgrupo de marcas que el consumidor
veria como aceptable, de todas las marcas que conoce en la

clase de producto respectiva.

4. Decisién de compra: compra de valor. Después de analizar
las opciones del conjunto evocado, el consumidor esta casi listo
para tomar la decision de compra. Restan solo dos aspectos por
determinar: dénde comprar y cuando comprar. La decision de
con cual proveedor comprar abarcaria aspectos como las
condiciones de venta, experiencias de compra con el proveedor
en cuestion, politica de devoluciones, etc. Es frecuente que la
decision de compra se evalle simultaneamente los atributos del

producto y las caracteristicas del proveedor.
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Decidir cuando hacer la compra es algo que frecuentemente
depende de varios factores. Por ejemplo, podria emprenderla
con mayor prontitud si una de sus marcas preferidas esta en
oferta o su fabricante ofrece reembolso. Otros factores, como el
ambiente del establecimiento, grado en que la experiencia de
compra sea placentera, capacidad de persuasion del vendedor,
presiones de tiempo y circunstancias econémicas, también
podrian hacer que efectle la compra o la posponga. El uso del
Internet para recopilar informacion, evaluar opciones y tomar
decisiones de compra agrega una dimension tecnoldgica al

proceso mismo de decision de compra de los consumidores.

5. Comportamiento poscompra: valor de consumo o
uso. Luego de adquirir el producto, los consumidores lo
comparan contra sus expectativas y quedan satisfechos o
insatisfechos. Si estan insatisfechos, los mercaddlogos deben
indagar si el producto fue deficiente o las expectativas del
consumidor fueron excesivamente altas. En el primer caso
podria requerirse un cambio en el disefio del producto, mientras
el segundo es posible que en la publicidad de la compafiia o el
discurso del vendedor hayan exagerado las caracteristicas del
producto. (Kotler, 2003, p. 204)

2.2.7 Decision de compra

Comprar un producto 0 Servicio no es un acto tan espontaneo o sencillo como
pudiera parecer. Es un proceso de decision que depende de multiples factores ya
después de la busqueda y evaluacion el consumidor tiene que decidir y la primera

decisidn es si comprar 0 no comprar.
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Si opta por comprar se tiene que tomar varias decisiones: donde y cuando
hacer la compra, como recibir la entrega, el método de pago y otras. La decision de
compra es el inicio de una serie de decisiones. Una de las decisiones mas
importantes es seleccionar el punto de venta donde comprar, aqui influyen factores
como: la ubicacién, la rapidez del servicio, la accesibilidad a la mercancia, precios,
el surtido, los servicios que ofrece, la imagen del establecimiento, etc. Sin embargo,
al final el consumidor debe tomar una decision, que tiene que ver con el acto de
adquirir el producto o servicio, este acto es el que denominamos el acto de decidir la
compra, con este objeto a continuacion revisaremos brevemente los diferentes

modelos tedricos.

2.2.8 Modelos de decisién de compra

Se dice que los consumidores toman muchas decisiones de compra cada dia,
con el fin de responder a las preguntas, ¢Donde?, ;cémo?, ;cudndo?, ¢para qué
compro?. A si mismo los mercadoldgos pueden estudiar las compras reales de los

consumidores y averiguar qué es lo que adquieren en donde y en qué cantidad.

Existen 7 modelos de compra del consumidor, lo cual los economistas
sostenian que un consumidor totalmente racional que toma decisiones basandose en
célculos ldgicos y conscientes, siempre comprara el bien que le ofrezca la mejor

razén de costo-beneficio.

El primer modelo de Marshall dice que son el resultado de calculos econémicos y
racionales, donde el comprador trata de gastar su dinero en mercancias que le
proporcionen utilidad de acuerdo a sus gastos. En este modelo su teoria que dice. A

menor precio de un producto, mayor venta.

El segundo modelo de Pavlov, que se basa en los estimulos de la conducta del ser
humano, estos se basan en 4 conceptos reales que son, impulsos, claves, respuestas y

reacciones.


https://www.gestiopolis.com/gestion-punto-venta-analisis-proceso-de-compra/

45

El tercer modelo es el de Veblen, en este considera al hombre como un
animal social, adaptando a las normas de su cultura, deseos y conducta. Aqui entra lo

que es cultura, grupo de referencia y familia.

El cuarto modelo es el psicoanalitico de Freud, que dice que en cada persona existe
energia, que se proyecta hacia la satisfaccion inmediata de las necesidades del
individuo, donde se menciona el ID, EGO Y SUPEREGO.

El quinto modelo de o'shaughnessy donde las ideas principales de este es que el
consumidor no siempre es consciente de los deseos que un estimulo la recuerda, o

bien que los consumidores pueden desear algo que no necesita, 0 que no desean.

El sexto modelo de Assael esta propuesto por henry assael comienza por una
necesidad, la cual despierta la inclinacion a satisfacerla; razon por la cual el potencial
consumidor inicia el procesamiento de la informacion que busca y recibe. Con ella
ejecuta una evaluacion de la marca, para luego decidir la compra y hacer una

evaluacion pos-compra.

Finalmente el modelo de Howard es un marco de referencia integrador, trata

de describir el comportamiento racional de eleccion de marca por los compradores.

2.2.9 Factores externos en la decisién de compra de los consumidores

El comportamiento de compra ocurre en varios escenarios, como lo son el de
los consumidores, el de los negocios y el de los servicios. Se entiende por
comportamiento del consumidor la manera como las personas adquieren bienes y
servicios para su uso personal o el de su familia. En tal sentido, al enfatizar en el
comportamiento del consumidor, se hace necesario realizar una breve evaluacion de
sus diferentes conductas previas, posteriores e inmediatas, al efectuar una compray a
su vez analizar sus reacciones frente a las distintas ofertas que realizan los

productores de bienes y servicios en su afan por ganar la preferencia del mercado de
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consumidores de su interés. En el comportamiento del consumidor son diversos los
aspectos que inciden. He aqui algunos de los “Principales factores de influencia en la
conducta del comprador, propuesto por Schnake (2001, p. 159):

Las Influencias internas son conocidos asi, porque viene del propio
consumidor, de su idiosincrasia, su forma de ser; como la percepcion, el aprendizaje,
las creencias, las actitudes, la motivacion, la personalidad; que son los que influyen
en como las personas recuerdan las marcas, los nombres de los productos que
quieren y el lugar en el que los adquieren, que son los factores mas importantes en el

proceso de compra.

A. La Cultura

Es el conjunto de normas, creencias y costumbres que son aprendidas por la
sociedad y llevan a pautas de comportamiento comunes. Mientras que las
caracteristicas bioldgicas de un ser humano son innatas, la cultura es aprendida. El
proceso de aprendizaje de la cultura adopta tres formas distintas: aprendizaje formal,
por medio del cual los adultos de una familia ensefian al miembro méas joven cémo
debe comportarse; aprendizaje informal, por el cual el nifio aprende imitando
comportamiento de otras personas; y el aprendizaje técnico, que es el que se recibe a
través de los centros de formacién. Sin embargo, la cultura no es algo monolitico,

sino que va cambiando con el transcurso del tiempo.

Cada cultura incluye subculturas, o grupos mas reducidos e identificados que
comparten los mismos valores. La delimitacién puede ser por factores geograficos,
religiosos o étnicos. Los miembros de una subcultura especifica tienden a poseer

creencias, valores y costumbres distintas de los otros miembros de una sociedad.

La cultura es uno de los grandes determinantes del comportamiento humano,
ya que subyace en la toma de decisiones humanas, en sus comportamientos, y
condiciona la forma de vida de cualquier sociedad. Por ejemplo, entre espafioles,

ingleses, alemanes, chilenos o norteamericanos, existen diferencias en los habitos de
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higiene, los desayunos, la forma de ir al trabajo, trabajar, entender la comida, etc.

Los valores son elementos muy significativos para la comprension de la
cultura de una sociedad. Los consumidores actuaran en sus comportamientos y
conductas de forma que puedan alcanzar determinados valores socialmente
establecidos como correctos. En Espafia, por ejemplo: pueden sefialarse algunos
valores predominantes como el materialismo, las empresas son conscientes de este
valor y procuran enfocar sus acciones con escasa espiritualidad y una elevada
mencion de la vida cotidiana y del disfrute presente. Otros valores significativos son
la competitividad y envidia lo que nos lleva, en términos de consumo, a enfocar una
buena parte de nuestras compras comparativamente con las de nuestros vecinos o
proximos. La entrega al trabajo, la laboriosidad aparecen en el grupo de valores
aunque no tan predominantemente como en la sociedad norteamericana. En paralelo
la sociedad espafiola es hedonista, busca el placer, y este objetivo se intenta
conseguir con el consumo de numerosos productos que producen sensaciones
agradables y placenteras. La libertad es otro valor a tener muy en cuenta que por
ejemplo conecta con la atraccion por la naturaleza y lo natural. Patriotismo, afan de
lucro y egoismo suelen aparecer igualmente en los estudios relativos a la

identificacién de valores en la sociedad espafiola.

B. Los grupos sociales

Los grupos sociales son grupos de referencia con los que el individuo se
identifica y que influyen en la formacién de sus creencias, actitudes y
comportamientos. Puede distinguirse entre grupos de los que se es miembro y grupos
a los que se aspira a pertenecer. Grupos de los que se es miembro Primarios. La
relacion con ellos es frecuente. Secundarios. Relacion esporadica. Grupos a los que

se aspira pertenecer

Se clasifican segun se mantenga o0 no un contacto directo con ellos. En el
primer caso, el individuo contempla como posible llegar a integrarse en tales grupos

(subordinados y directivos). En el segundo caso, aunque se desea pertenecer a los
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grupos admirados, la esperanza de aspirar a los mismos es mas remota porque no hay
una relacion directa con ellos pero se identifica con sus integrantes y acepta sus

creencias (fans de un personaje o artista).

Los productos que en mayor medida estan influenciados por los grupos
referenciales son los automoviles, el tabaco, la cerveza o los medicamentos. Existen
diferentes factores que favorecen la influencia del grupo de referencia, algunos de
estos factores conciernen a los productos y a las marcas, y otros a las caracteristicas

de los consumidores.

C. Determinantes situacionales

El producto o servicio comprado puede depender de cdmo, cuando, dénde y por
qué va a utilizarse o consumirse. Los beneficios de un producto pueden percibirse de
forma distinta segln las situaciones en que pueda utilizarse pero cuanto mayor sea la

lealtad de marca, menor sera la influencia de los factores situacionales.

- Situaciones de compra. El tipo de producto comprado o la marca, tamafio,
envase, etc. o el lugar donde se adquiere el producto puede variar segun que
el producto se compre para si mismo o para regalar a un tercero, que se trate
de una compra en ndiciones normales o en el supuesto de una oferta especial
0 de unas rebajas.

- Situaciones de consumo. El comportamiento de compra puede variar
también segun el uso que se le va a dar al producto o las personas que lo van
a consumir. Asi, puede ser distinto el producto adquirido segin que su
consumo sea para la familia o para invitados, para consumo en el hogar o
para viajes, para uso personal o para varias personas. También podra cambiar
el comportamiento en funcion del momento en que va a consumirse: de dia o
de noche, en verano o invierno, en la comida o en la cena, etc

- Ambito fisico, llamativos exhibidores de punto de venta con frecuencia
influyen sobre las decisiones de las personas cuando se encuentran en la

tienda.
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Tiempo, es uno de los recursos mas limitados del consumidor. Hoy hablamos
de “hacer tiempo” o “gastar tiempo” y estamos frecuentemente recordando
que “el tiempo es dinero”. Muchos consumidores creen que hoy estan mas
presionados por el tiempo que nunca.

El valor afiadido de los productos: los consumidores de la actualidad tienen
en cuenta la presentacion del producto, la informacién recibida, la atencion
personalizada y los servicios posventa, a la hora de comprar.

Los horarios y ocio: los horarios de trabajo llevan a las personas hacer sus
compras luego del horario laboral o los fines de semana, por lo general se
dirigen a centros comerciales, donde encuentran una gran variedad de
productos y actividades de ocio para liberarse de la rutina.

Competencia y renovacion: la competencia obliga a adaptar los productos
de forma constante a las variables del mercado. El periodo de vida de los
productos se acorta y el posible comprador se acostumbra al constante

cambio. Y ver lo mismo lo aburre a menos que lo esté buscando.

Factores internos en las decisiones de compra de los consumidores

La motivacion

Es un estado interno que nos lleva a satisfacer necesidades mediante un

comportamiento orientado hacia un producto de activacién, es un conjunto de

factores que impulsan el comportamiento de los seres humanos hacia la consecucién

de un objeto. Algunas son el resultado de estados fisioldgicos de tension como el

hambre, la sed y la incomodidad. Otras, resultado de los estados psicologicos de

tension como la necesidad de reconocimiento, estimacion o pertenencia. Por ejemplo

las personas adquieren servicios o productos de seguridad para estar tranquilos,

tecnologia para diversion y hacer mas facil su trabajo.

Las necesidades y los objetivos evolucionan y cambian constantemente para

dar una respuesta a los cambios fisicos en el individuo, a la adquisicion de nuevas
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experiencias, a los cambios en su entorno o a interacciones con otras personas; asi, a

medida que un individuo alcanza sus metas, se plantea otras nuevas.

A efectos préacticos se pueden considerar equivalentes a las necesidades y

deseos. Se pueden clasificar, segin Rivas y Grande:

B.

Fisiologicos o psicoldgicos. 1°.- Satisfacen necesidades
bioldgicas o corporales y son innatas a la persona (hambre o
sed). 2°- Se centran en la satisfaccion de necesidades
animicas, como el saber, la amistad, etc., son aquellas que
aprendemos o sentimos como consecuencia de nuestra cultura
y respuesta a nuestro medio ambiente. Ambas necesidades
pueden satisfacerse de forma simultdnea como cuando se

comparte una comida con unos amigos.

Primarios o secundarios. 1°.- Dirigen el comportamiento de
compra hacia productos genéricos como un televisor, un
automovil, una comida,... (las necesidades fisioldgicas son
consideradas como motivaciones primarias en la medida en
gue son necesarias para la conservacion de la vida humana).
2°, Complementan a los anteriores y guian la eleccién entre
marcas y modelos de los productos genéricos o0 entre
establecimientos en los que se venden (en este sentido, las
necesidades psicoldgicas son consideradas como necesidades o
motivaciones de caracter secundario). (Rivas y Grande, 2010,
p. 185)

La percepcion

Se refiere al modo personal de interpretar y dar sentido a los estimulos a los

gue uno se expone. La realidad de una persona es solo la percepcion que ésta tiene

de su entorno inmediato; las personas acttan y reaccionan en base a sus percepciones
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de la realidad y no en base a una realidad objetiva, de ahi la importancia que tiene el
proceso de percepcion en el comportamiento del consumidor.

La percepcidn es un proceso de seleccion, organizacion e integracion de los

estimulos sensoriales en una imagen significativa y coherente.

En este proceso pueden distinguirse 4 etapas:
a. Laexposicion a la informacion.
b. Laatencion prestada.
c. Lacomprension o interpretacion del mensaje.

d. Laretencion de la informacion en la memoria. (Rivas y Grande, 2010, p. 160)

Pero no toda la informacion que proviene del entorno es percibida por el
individuo. De la gran cantidad de datos y estimulos que, de forma simultanea, una
persona recibe de su entorno, sélo prestard atencién a unos pocos y rechazara el
resto. Por ello, se dice que la percepcion es selectiva, es decir, se percibe lo que
interesa. Un mismo producto puede ser percibido de forma distinta por diferentes
consumidores segun los atributos y caracteristicas del mismo que sean de su mayor
interés. Para unos consumidores lo mas importante seran las caracteristicas técnicas,

para otros los aspectos econdmicos, estéticos o la imagen de marca.

Rivas y Grande, 2010, consideran que la selectividad en el proceso de
percepcidn se manifiesta en cada una de las cuatro etapas del proceso. Las personas
se exponen a los medios de comunicacion elegidos. Se presta mayor atencion a la
informacion que es conforme a las propias creencias y opiniones y se tiende a evitar
la que es contradictoria con ellas. La informacion se interpreta de modo distinto
segun las creencias y actitudes y se retiene en la memoria en mayor medida la que
mas se adecua a las mismas. El ser humano puede no distinguir las diferencias entre
estimulos cuando no son acusadas. Pequefios cambios en el precio o en el tamafio del
producto o del envase pueden pasar desapercibidos por los consumidores. Hay un

umbral en la percepcion de las diferencias de los estimulos.
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En definitiva, para los responsables de marketing es de gran importancia
conocer y comprender el proceso de percepcion de los consumidores, ya que toda la
informacion que la empresa les transmite es filtrada e interpretada a través de este
proceso. La imagen de la marca, el posicionamiento del producto, la imagen de la
empresa son el resultado de la forma en que el consumidor potencial percibe e
interpreta la informacion y los estimulos que la empresa les lanza. Asi pues, para
llegar a los consumidores e influir en ellos de una forma efectiva, los responsables de
marketing deben comprender los efectos que tienen las percepciones en sus

decisiones de compra.

C. Experiencia y aprendizaje

La experiencia se adquiere con el aprendizaje. El aprendizaje es un proceso
mientras que la experiencia es un resultado o situacion. Los conocimientos nuevos y
las experiencias adquiridas retroalimentan continuamente al individuo, que orientara

su comportamiento futuro teniendo en cuenta las nuevas experiencias.

El aprendizaje puede llevar al habito y a la lealtad de marca. A medida que
se repiten las compras y si la experiencia es satisfactoria se reduce el tiempo
utilizado en buscar y evaluar la informacion. Ademaés, como sostienen las teorias del
aprendizaje, el comportamiento que es reforzado o también como cambio relativo
permanente en el comportamiento causado por la adquisicion de experiencias o
informacion. la adquisicion de nuevos productos y servicios, crean en el cliente
nuevos aprendizajes, acerca de su manejo, funcionalidad y eficacia en el caso de un
producto, y en el caso de servicios, en la forma que es atendido y la calidad del
servicio que lo pueden llevar a ser un cliente fiel del establecimiento comercial, o

gue no vuelva y recuerden que un cliente insatisfecho, son mil clientes insatisfechos.

D. Actitudes

Son predisposiciones aprendidas para responder consistentemente de modo

favorable o desfavorable a un objeto o clase de objetos. Estan constituidas por tres
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componentes: los conocimientos que la persona tiene sobre el objeto y las creencias
(componente cognoscitivo), la valoracion, esto es, las emociones o sentimientos de
una persona frente al objeto —evaluacion favorable o desfavorable- (componente
afectivo) y la tendencia a actuar (componente activo). Algunas caracteristicas de la

actitud son:

1. Las actitudes no son innatas, sino que se aprenden. Desde el punto de
vista del marketing esto significa que las actitudes relevantes para el
comportamiento del consumidor se forman o se adquieren por medio
de la experiencia directa con los productos o con la informacion que
obtiene de otras personas, de la fuerza de ventas o de los medios de
comunicaciéon. En conclusion, si las actitudes se aprenden, las
acciones de marketing pueden influir en la formacidén de las actitudes
0 en el cambio de las mismas.

2. La actitud se relaciona con un comportamiento, ya que supone una
“predisposicion a responder”.

3. La actitud es relativamente consistente con el comportamiento que
refleja. Consistencia no significa permanencia, ya que las actitudes
cambian; la consistencia debe ser entendida en relacion con el
comportamiento, es decir, si la persona tiene libertad de actuacion
podemos anticipar que su comportamiento sera congruente con sus
actitudes.

4. La actitud esta dirigida hacia un objeto (producto, marca, servicio,

empresa, persona o idea). (Rivas y Grande, 2010, p. 192)

El estudio de las actitudes del consumidor tiene una especial importancia en
el marketing, ya que a través de su conocimiento se espera poder inducir el
comportamiento de compra de aquél y, por lo tanto, hacer una prevision de la
demanda del producto o de la marca considerada. Sin embargo, es necesario
reconocer que la identificacion de una actitud no implica una prediccion exacta del
comportamiento, ya que la relacién entre actitud y comportamiento es dificil de

establecer de una forma satisfactoria
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D. Personalidad

Caracteristicas psicoldgicas que influyen consistentemente en la manera en
que una persona responde a situaciones en el entorno. es el conjunto de rasgos y
cualidades que configuran la manera de ser de una persona y la diferencian de las
demas. Algunas personas son mas seguras, otras mas sociables y tal vez de un
caracter mas dominante. Las marcas también tienen personalidad, y asi, los
consumidores tienden a elegir las marcas cuya personalidad se asemeja mas a la
suya. En la compra de un perfume por ejemplo éstos van dirigidos a diferentes
personalidades hay unos que son para deportistas, otros para hombres y mujeres de

caracter fuerte, los hay de aroma dulce, etc.

E. Estilo de vida

Patron vida que determina cémo la gente elige emplear su tiempo, dinero y
energia y que refleja sus valores, gustos y preferencias. se refiere a la forma o
manera en que se entiende la vida; en el sentido de la identidad, idiosincrasia,
carécter en particular o de grupo. Esto perfila todo un patrén de accion e interaccion
con el mundo. Conociendo el estilo de vida de un grupo de personas, se podra dirigir
la marca de su producto con mayor claridad hacia ese estilo de vida y tener un mayor
éxito en la aceptacion del producto. Por ejemplo, si una persona practica un deporte,
comprard en mayor medida productos que le sirvan para practicarlo.

Recordar que todos pueden ser clientes potenciales. (Schnake, 2001)

2.2.11 Indicadores de la decision de compra

Al momento de decidir la compra y luego de pasar por las tres primeras
etapas del proceso de decision de compra, el consumidor decide la compra, es decir,
toma la decision final, la cual, se basa en cuatro aspectos circunstanciales, conforme
al modelo de Kotler P. y Armstrong, (2012, p. 234):
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Importancia del precio: Es que el precio es la variable que mas
decisiones de compra impulsa, Por ser el precio un componente
del Marketing Mix, su importancia y manejo para la Gerencia, se
refleja en la forma de integrarlo coherentemente con el resto de
sus variables y hacerlo atractivo a los ojos del mercado. El precio
refleja el valor del producto o servicio percibido por el
comprador. Es la expresion monetaria de un bien, es la cantidad
de dinero que un cliente estd dispuesto a pagar, a cambio de
calidad, confort, provecho, bienestar, placer, utilidad o
simplemente, suplir una necesidad. Y es que, en términos de
precios, la estrategia a seguir debe garantizar la subsistencia de
las marcas en el mercado, por cuanto de las 4 P's de la mezcla de
mercadeo, el precio es el Unico elemento que proporciona
ingresos, el resto, generan gastos. Sin embargo, impulsan la

demanda del producto.

Los compradores de hoy, comparan precios, responden a las
promociones y ofertas cuando estas ofrecen descuentos
significativos, por lo cual, afirmo que como compradores somos
sensibles a los precios; no obstante, la sensibilidad del comprador
no siempre es igual, ya que depende de las situaciones en que se

encuentre el consumidor frente al acto de compra.

De igual forma, el tipo de comprador serd definitivo a las
respuestas de los precios, ya que segun su estilo, la sensibilidad
varia. No responde de igual manera a un descuento o una oferta,
un comprador de relacion que un comprador de conveniencia, 0

uno de valor a uno de precio.

Por otra parte, para el caso especifico de las organizaciones
centradas en la moda, Martinez y Vazquez (2006) argumentan

que “el precio es importante principalmente por su relevancia en
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la percepcidn psicoldgica sobre el consumidor” (p. 67). En este
sentido, un precio demasiado alto podria ocasionar que el
consumidor no adquiera un producto si cree que este carece de un
valor equivalente, pero si la marca del producto tiene un buen
posicionamiento y es percibida como calidad superior, el
consumidor estara dispuesto a pagar un sobreprecio por él.
Aunque, como advierten las mismas autoras, existen
consumidores de moda que prefieren comprar productos por su
precio elevado, debido a la satisfaccion personal y el status social
que le proporciona dicha adquisicién. Sin embargo, “también
existen consumidores muy sensibles al precio que se sienten muy
satisfechos al conseguir productos de moda a un precio muy
bajo” (Martinez y Vazquez, 2006, p. 58). En definitiva, es posible
que el consumidor asigne una calidad y un prestigio en funcion
del precio que figura en el producto, y también es probable que

piense que aquellos de mas alto precio son los de mayor calidad.

Importancia del servicio: A nadie le gusta que le hablen de mala
manera, le entreguen productos o servicios mal hechos, en un
empaque o0 en unas instalaciones en mal estado, o que el
empleado tenga mal aspecto o no conozca la informacion
necesaria para dar la confianza que el cliente necesita. El servicio
al cliente es parte de la mercadotecnia intangible, su objetivo es el
manejo de la satisfaccion a través de producir percepciones
positivas del servicio, logrando asi, un valor percibido hacia
nuestra marca. Por lo que el manejo de este tipo de mercadotecnia
requiere de esfuerzos diferentes a la mercadotecnia de un
producto que es tangible y que el posible cliente sélo con ver su
empaque, consistencia o color, puede tomar una decision de
compra. El valor es la diferencia entre los beneficios percibidos y
los costos percibidos por el cliente, los costos incluyen no sélo lo

que le cuesta monetariamente el producto o servicio, sino el costo
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del tiempo que le lleva comprarlo (como la espera en el
establecimiento o la distancia para llegar al lugar), que tanto del
proceso de servicio realiza el cliente y qué tanto realiza la

empresa.

Dependiendo de como se lleven a cabo estas acciones del
proceso, el cliente podra percibir si los beneficios que obtuvo son
mayores a los costos que le erogaron, y asi podra tomar la mejor

decision de queé establecimiento elegir.

Importancia del producto: En términos  generales,
un producto es aquello que toda empresa (grande, mediana o
pequefia), organizacion (ya sea lucrativa 0 no) o emprendedor
individual ofrece a su mercado meta con la finalidad de lograr los
objetivos que persigue (utilidades, impacto social, etcétera). egln
Philip Kotler y Kevin Lane Keller, un producto “es todo aquello
que se ofrece en el mercado para satisfacer un deseo 0 una
necesidad” (p. 372). En marketing, un producto es un objeto que
se ofrece en un mercado con la intencion de satisfacer al
consumidor, proporciondndole lo que necesita o lo que desea. Por
lo tanto, el producto en este sentido no es s6lo material, sino que
posee unos atributos psicolégicos y simbolicos para  los
consumidores, los cuales son valorados al momento de decidir la
compra entre estos tenemos: la calidad, la variedad al momento
de la eleccion, los disefios, la moda y la marca, desarrollamos

seguidamente:

La marca es un atributo importan al decidir la compra final, segun
Del Rio y Sanchez (2015): “es un nombre, término, simbolo o
disefio, 0 una combinacién de dichos elementos, cuyo propdsito
es representar los bienes y los servicios de un vendedor o un

grupo de vendedores y diferenciarlos de la competencia” (p. 159).
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Si bien es cierto que todas las marcas tienen nombres y logos que
desde hace décadas han sido elementos de identificacién y que
han contribuido a la consolidacion de marcas en el mercado,
incluso formando parte de los propios productos, tales sefiales de
reconocimiento no equivalen a una marca, ya que, por mas
evidentes que son para su identificacion, son insuficientes si

carecen de significado.

Los disefios en la presentas de los productos también es
importante, el disefio es un proceso que se da en cualquier &mbito
de forma consciente o inconsciente que consiste en planificar la
forma que tendra algo con una funcién especifica. Un buen disefio
debe responder a los valores de marca y tiene que conectar con las
personas, sobre todo con nuestro publico. Con un buen disefio, los
“posibles clientes” seran atraidos mas facilmente, es por ello que no
se debe descuidar este aspecto. Ahora en la presentacion de los
productos para la venta es importante que exista variedad en los
disefios, ya que los consumidores tienden a querer diferenciarse, por

eso la variedad en la oferta cobra importancia.

En cuanto a la moda, consideramos que los productos no poseen
un valor en si mismos, sino como respuesta a un conjunto de
necesidades. Las caracteristicas del producto, como respuestas a
tipologias de necesidades (materiales, atributos funcionales,
inmateriales, motivaciones psicoldgicas y socioculturales del
consumidor), representan el punto de partida de cualquier
estrategia de segmentacion y posicionamiento. Un producto de
moda asume un significado para el consumidor més alla de sus
caracteristicas funcionales y remite a los contenidos
comunicativos de naturaleza simbolica que el consumidor
proyecta en él en el momento de la compra y del consumo. El

producto de moda a menudo se convierte en un instrumento para
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comunicar una “forma de ser y de vivir”, un estilo de vida. Puede
definirse como un producto cultural o de elevada intensidad
simbdlica, consumido a través de un acto de interpretacion

simbolico.

Grado de importancia del local: Concretamente, la tienda o local,
es el punto de venta mas importante en las estrategias de
marketing para las organizaciones que operan en la industria de la
moda, porque son medios de comunicacion de sus marcas al
aportar mucha informacion a los consumidores potenciales: La
tienda tiene dos fines principales: promover la adquisicion del
producto y transmitir los valores de la marca o empresas que
venden dichos productos. Es la traduccién fisica y espacial de la
marca. Es algo aceptado y obvio que un entorno agradable y
correcto conduce al consumidor a la compra. “Dicho entorno se
concibe para que el consumidor pase el mayor tiempo posible
dentro de él (las decisiones de compra, en su mayoria, se toman
dentro de la tienda) y, ademéas, para que repitan la visita”
(Martinez y Vazquez, 2006, p. 246).
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CAPITULO Il
MARCO METODOLOGICO

3.1  Formulacién de hipotesis

3.1.1 Hipdtesis General

El merchandising influye significativamente en la decision de compra de los

consumidores de la Feria internacional Lima de la ciudad de Tacna, en el afio 2017.

3.1.2 Hipdbtesis Especificas

a. Los comerciantes de la Feria Internacional Lima aplican inadecuadamente las

técnicas de merchandising en sus puntos de ventas.

b. La decision de compra de los consumidores de la Feria Internacional Lima,

es regular y se basa principalmente en los servicios y el producto.

3.2 Variables

3.2.1 Variable independiente

3.2.1.1 Denominacion de la Variable: Merchandising

3.2.2.2 Indicadores

e Exhibicién de productos



e Promocioén

e Gestion de espacios

3.2.2.3 Escala de medicién

e Muy bueno
e Bueno

e Regular

e Inadecuado

e Muy inadecuado

3.2.2 Variable dependiente

3.2.2.1 Denominacion de la Variable: Decisién de compra

3.2.2.2 Indicadores

e Grado de importancia del precio del producto
e Grado de importancia del servicio
e Grado de importancia del producto

e Grado de importancia del local

3.2.2.3 Escala de evaluacioén

e Muy Alto
o Alto

e Regular

e Bajo

e Muy bajo
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3.2.3 Variables intervinientes
e Edad

Nivel sociocultural

Cultura

Costumbres

3.3  Tipo de investigacion

La presente investigacion es de tipo bésica o pura, dado que pretende obtener
informacidn de los objetos a investigar sin causar cambios en las variables. Por el
manejo de datos se trata de una investigacion cuantitativa. Por nivel de

conocimientos es una investigacion de tipo correlacional.

3.4  Disefio de investigacion

El disefio que opta en la presente investigacion es no experimental, porque,
implica la observacion de hechos en su condicion natural, donde el investigador no
interviene para buscar un cambio en la variable dependiente (Hernandez, Fernandez
y Baptista. 2010). Por el tiempo, tiene caracter transversal, considerando que las
observaciones de la unidad muestral se realizara en un solo momento, es decir en

tiempo Unico. Segln sus etapas es un disefio correlacional cuyo esquema es el

siguiente:
Dénde:
M
Ox r Oy
M = Muestra de estudio
Ox = Observacioén de la variable 1
Oy = Observacion de la variable 2

r = Grado de correlacidn entre ambas variables
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3.5  Ambito de estudio

El &mbito de la investigacidn se limita a los aspectos psicosociales y fisicos
que participan en el proceso de decision de compra del consumidor, el cual se realizd
en el ambito de la Feria Internacional Lima de la ciudad de Tacna, desarrollada en el
afo 2017.

3.6  Poblacion y muestra

3.6.1 Unidad de estudio

Las unidades de estudio son los consumidores y los puntos de ventas de la
Feria Internacional Lima de la ciudad de Tacna.

3.6.2 La Poblacion

La Poblacién esta constituida por un promedio de 800 consumidores que
visitan las instalaciones de la feria Internacional Lima, en un dia (9.30 am. y 8.30
pm). También se ha considerado como poblacion de estudio un total de 180 puntos

de ventas de ropas, instalados dentro de la feria.

3. 6.3 Muestra

Tamario de la muestra para el caso de los puntos de ventas:

La seleccion sera no probabilistica, mediante el muestreo discrecional dado
que, los puestos deben reunir ciertos requisitos necesarios para que aporten al
estudio, para este efecto se establecieron los siguientes criterios de inclusion y

exclusion:
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- Tamafio minimo del puesto: promedio 10 m?
- Capital del punto de ventas, mas de S/. 40,000
- Venta al detalle.

- Venta de ropas.

Total de puestos seleccionados:

Ropa para nifios =3
Ropa de vestir =6
Ropa sport =8
Ropa deportiva =6
Total =23

Tamafio de muestra para el caso de los consumidores: sera probabilistica

La muestra se determind mediante los siguientes criterios:

e n=Tamafio de la muestra

Z = Nivel de confianza = 95%
p = 50%

q=50%

e=7%

N = Tamafio de la poblacién =

2
n= 2PN g
(N-De“+Z°pq
Distribucion y Seleccion de la muestra
Tipo de negocio Poblacién Muestra
Ropa para nifios 75 15
De vestir elegante 155 30
Ropa sport 450 89
Ropa deportiva 120 24
Total 800 158

FUENTE: Elaboracion propia
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La seleccion de la muestra se realizd6 mediante seleccion simple al azar

circunstancial.

3.7 Técnicas e instrumentos

3.7.1 Técnicas

e En el caso de la decisién de compra se aplico la técnica de la encuesta.

e Para evaluar el Merchandising se aplicé la técnica de la observacion.

3.7.2 Instrumento para la recoleccion de datos

e Para la técnica de la variable decisiobn de compra se utiliz6 como
instrumento el cuestionario.
e En el caso de la variable Merchandising se utilizo como instrumento la

ficha de observacion valorada.

3.7.3 Pruebas de confiabilidad del instrumento

La prueba de confiabilidad se realizd mediante la técnica del coeficiente de
alfa de cronbach utilizando el software SPSS 22.0, la prueba se realiz6 con 15

unidades muestrales, los resultados se presentan a continuacion:

Para el cuestionario de decisién de compra

RELIABILITY /VARIABLES=C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 C10 Cl11 C12 C13
C14 C15 Ci16 C17 C18 C19 C20 C21 C22 C23 C24 C25  /SCALE("ALL
VARIABLES®") ALL /MODEL=ALPHA

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach basada
en elementos

Alfa de Cronbach estandarizados N de elementos

,81 ,856 25




Para la ficha de observacion de técnicas Merchandising

RELIABILITY  /VARIABLES=F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8 F9 F10 F11 F12 F13
F14 F15 F16 F17 F18 F19 F20 F21 F22 F23 F24 F25 /SCALE("ALL

VARIABLES®") ALL /MODEL=ALPHA

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

en elementos

estandarizados

Alfa de Cronbach basada

N de elementos

,857

,805

25

Ambos instrumentos estan por encima de un coeficiente 0.8 puntos, lo cual

segun la escala de evaluacion, se considera alta fiabilidad.
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CAPITULO IV
RESULTADOS DE INVESTIGACION

4.1 DESCRIPCION DEL TRABAJO DE CAMPO

Para llevar a cabo el presente trabajo de investigacion se cumplio con
diferentes actividades de preparacion y organizacion, para luego realizar el trabajo de

campo, que consistio en la aplicacion de los instumentos de investigacion:

En primer lugar se realizaron las coordinaciones con los directivos de la feria
a fin de conseguir los acceso corespondientes. Seguidamente aplicaron encuestas
dirigidas a los clientes ocacionales que visitaron la feria durante la investigacion, a
los mismos que se codificaron conforme a los puntos de ventas que visitaron y que

previamente fueron seleccionados.

En tercer lugar se procedio a recopilar informacion mediante una ficha de
observacion, con la cual, se ralizo la evaluacion objetiva de los puntos de ventas en
relacion a las tecnicas de merchandising que aplican los comerciantes en cada uno de

Sus puntos de ventas.

Cabe indicar que para el caso de los consumidores ocasiones se les motivo
para que accedan a la encuesta mediante la técnica de premiacion, con lo cual, se
pudieron superar las dificultades para su aplicacién, en cuanto a la ficha de
observacion no se presentaron inconvenientes, en tal sentido se presentan los

resultados del trabajo de campo realizado.
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Disefio de la presentacion de resultados

En el presente trabajo de investigacion se realizé por el mismo investigador,

de manera personal y su fuente de primera mano, debido a que se recogid la

informacién de las mismas unidades de estudio.

Para el caso de la recoleccidn de los datos se procedio de la siguiente manera:

Primeramente se realizO coordinaciones previas con la administracion del
centro comercial.

Seguidamente se realizé la identificacion de las unidades de estudio.

Luego se realizaran acciones de motivacion para alistar a las unidades de
estudio (comerciante).

Seguidamente se procedié a la aplicacion del instrumento para evaluar cada
una de las variables.

El procesamiento de datos se realizO mediante hoja de calculo Excel y el
software estadistico SPSS 22.0

La presentacion de la informacion es mediante tablas de frecuencias y los
gréficos de barras.

El andlisis de la informacién es mediante la aplicacion de frecuencias
relativas y absolutas. También se aplicaron medidas de tendencia central
media, mediana y moda) y medidas de dispersion (desviacion estandar y
varianzas).

La interpretacion de los resultados se realizd mediante el método inductivo
y deductivo.

Finalmente se procedera a su interpretacion utilizando métodos inductivo y
deductivo.

Para el caso de la comprobacion de las hipotesis se realizd el estadistico chi

cuadrado.



4.3 Presentacion de resultados

4.3.1 Resultados de la decision de compra de los consumidores de la feria

internacional lima

Tabla 1: Caracteristicas del consumidor de la Feria Internacional Lima

Variable Escala f %

Masculino 18 11.39

Sexo -
Femenino 140 88.61
18-35 95 60.13
Edad 36 - 45 48 30.38
46 - mas 15 9.494
Empleado 95 60.13
Ocupacion Estudiante 48 30.38
Comerciante 15 9.494

Peruano
Nacionalidad - % 60.13
Chileno 63 39.87

Fuente: Elaboracion propia

Chileno 39.87

dad

Peruano 60.13

Nacionali

Comerciante 9.494

Estudiante 30.38

Ocupacién

Empleado 60.13

46 - mas

Edad

18-35

60.13

Femenino 88.61

Sexo

Masculino

0 20 40 60 80 100

Figura 1: Caracteristicas del consumidor de la Feria Internacional Lima
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Interpretacion

La tabla 1 presenta la informacion de las caracteristicas del consumidor de la

Feria Internacional lima, los resultados dejan ver que:

La mayoria de los consumidores son mujeres 88.61% Yy 11.39% masculino.
En cuanto a edad, el 60.13% de 18-35 afios, el 30.38% de 36 — 45 afios, y el 9.49%

de 46 a mas respectivamente.

También se puede observar que la mayoria de los consumidores son
empleados 60.13%, estudiantes 30.38% y comerciantes el 9.49%.
En relacion a la nacionalidad el 60.13% son peruanos y el 39.87% son de

procedencia Chilenos.

De esta informacion concluimos que la mayoria de los consumidores son del
sexo femenino, cuyas edades son principalmente entre 18 y 35 afios, de ocupacion
empleados y nacionalidad peruanos, con importante participacion de chilenos,
situacion diferente que ocurre en las ferias apostadas en la av. Bolognesi de la ciudad
de Tacna donde apreciamos que la mayoria de los consumidores son de procedencia

chilena.



Tabla 2: Importancia del local en la decisién de compra

ALTERNATIVA

PREGUNTA Moda X

1 2 3 4 5
Proximidad del local 24 19 46 38 31 3 3.24
Referencia de amigos 6 27 35 61 29 4 3.52
Publicidad 110 25 00 16 7 1 1.63
Decoracion (pintado, sonidos,

86 27 22 7 16 1 1.97
muebles)
Nota: Fuente, elaboracién propia
Escala de evaluacion
Nada =1
Poco importante =2
Regular =3
Importante =4
Muy importante =5

4
3.52
1.97
1.63
Proximidad del Referencia de Publicidad Decoracion
local amigos (pintado, sonidos,
muebles)

Figura 2: Importancia del local en la decision de compra
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Interpretacion

La tabla 2 proporciona informacion sobre el grado de importancia que tiene el
local en la decision de compra del consumidor de la Feria Internacional Lima, en el
cual, apreciamos que la ubicacién del local es un factor relativo considerando que
existe una frecuencia distribuida homogénea en la respuesta de los encuestados.
Ademas los resultados de la moda indican 3 para proximidad del local, 4 para la
referencia de amigos, lpara publicidad y decoracion. De esto deducimos que la
referencia de los amigos ocupa un nivel importante dado que 61 de los 158
encuestados, concentran sus respuestas en la alternativa 4. Ademas observamos que
la publicidad no tiene ninguna importancia y la decoracion del local tampoco es

importante en la decisién de compra del consumidor de la Feria Internacional Lima.

De otro lado concluimos que entre los cuatro factores de la importancia del
local, la ubicacion del local y la referencia de amigos, son los factores con mas

importancia entre los cuatros factores analizados.



Tabla 3: Importancia del precio del producto en la decision de compra

PREGUNTA

ALTERNATIVA

Moda X

2

3

4

5

Precios

39

28

63

21 3.34

Ofertas

23

5

44

52

34 3.44

Descuentos

33

07

25

85

08 3.19

Confianza en exhibicion de
precios

41

50

19

w| B~ B

15 2.63

Nota: Fuente, elaboracién propia

Escala de evaluacion

Nada =1
Poco importante =2
Regular =3
Importante =4
Muy importante =5

35 3.34

3.44

Precios

Ofertas

>5.19

Descuentos

Confiabilidad por la
exhibicion de
precios

Figura 3: Importancia del precio del producto en la decision de compra
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Interpretacion

La tabla 3 proporciona informacion sobre el grado de importancia que tiene el
precio del producto en la decision de compra del consumidor de la Feria Lima, en el
cual, apreciamos una moda de 4 para los precios, ofertas y descuentos, 3 confianza
exhibicién de precios; entonces el precio es un factor importante junto a los
descuentos, conforme a la respuesta de los encuestados. La referencia de las ofertas
tiene mayor nivel de importancia dado que 52 de los 158 encuestados, concentran
sus respuestas en la alternativa 4 y 34 en la alternativa 5. Ademas observamos que la
confiabilidad por la exhibicién de precios tiene poca importancia en la decision de

compra del consumidor de la Feria Lima.

De otro lado concluimos que entre los factores de la importancia del precio,
ofertas y descuentos son los factores con més importancia entre los cuatros factores

analizados.



Tabla 4: Importancia del servicio en la decision de compra

ALTERNATIVA

75

PREGUNTA Moda X
1 2 3 4 5

Horarios de atencion 09 11 10 32 96 5 4.25
Climatizacion del local (iluminacion,

) 36 23 26 26 47 1 3.14
ambiente)
Trato personal 00 00 2 76 80 5 4.5
Conocimiento del vendedor 00 17 02 48 91 5 4.35
Facilidad para probarse el producto 103 21 18 00 16 1 1.75
Rapidez en el servicio 31 06 35 43 43 4-5 337
Nota: Fuente, elaboraci6n propia
Escala de evaluacion
Nada =1
Poco importante =2
Regular =3
Importante =4
Muy importante =5

5

45 4.35

1.75

495 4.5
4
35 314
3
2.5
2
15
1
0.5
0 T T T

atencion del local del vendedor
(iluminacion,
ambiente)

Horarios de Climatizacién Trato personal Conocimiento Facilidad para Rapidez en el

probarse el servicio

producto

Figura 4: Importancia del servicio en la decision de compra
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Interpretacion

La tabla 4 proporciona informacidn sobre el nivel de importancia del servicio
en la decision de compra del consumidor de la Feria Lima, en el cual, se aprecia una
moda de 5 para el horario, trato, conocimiento y rapidez, 1 para climatizacion y
facilidades. De ello deducimos que el conocimiento del vendedor es un factor
importante ya que tiene una moda de 5 con la mas alta frecuencia. La referencia del
trato personal tiene un nivel muy importante ya que 80 de los 158 encuestados,
concentran sus respuestas en la alternativa 5. Ademas observamos que la facilidad
para probarse el producto no tiene ninguna importancia en la decision de compra del

consumidor.

Po ultimo, concluimos que entre los seis factores de la importancia del
servicio, trato personal, rapidez del servicio, horario de atencion y climatizacién de

local son los factores con méas importancia entre los seis factores analizados.
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Tabla 5: Importancia del producto en la decision de compra

PREGUNTA ALTERNATIVA Moda
1 2 3 4 5

x|

5 17 15 5 70 41 4 3.66
El orden de presentacion de los productos

La distribucion de los espacios al interior del
local

54 27 20 42 15 1 2.59

Los productos estan a la mano 11 18 00 74 55 4 3.96

El haber visto el producto en los exhibidores 00 00 66 75 17 4 3.68

Calidad de los productos 55 29 29 29 16 1 2.48
Variedad de los disefios 00 00 05 70 83 5 45
Ultimas novedades 00 00 03 43 112 5 4.7
Prestigio de la Marca 72 28 32 10 16 1 2.16

Nota: Fuente, elaboraci6n propia

Escala de evaluacién

Nada =1
Poco importante =2
Regular =3
Importante =
Muy importante =5
4.7
5 4.5
45 3.96
4 3.66 3.68
3.5
3 2:59 248
2.5 2.16
2
1.5
1
0.5
0 T T T T T T T
El orden de La Los El haber visto Calidad de Variedadde  Ultimas Prestigio de
presentacion distribucion productos el producto los productos los disefios novedades la Marca
delos delos estdnala en los
productos  espacios al mano exhibidores
interior del

local

Figura 5: Importancia del producto en la decision de compra
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Interpretacion

La tabla 5 proporciona informacion sobre el nivel de importancia que tiene el
producto en la decision de compra del consumidor de la Feria Lima, en el cual,
apreciamos que la variedad de los disefio es un factor muy importante, junto a la
novedad del producto, ambos factores alcanzan la méas alta puntuaciones en la
respuesta de los encuestados, esto también se confirma con la moda que alcanza cada
uno de los factores en el nivel 5. Ademas observamos que el prestigio de la marca
tiene poca importancia y la distribucion de los espacios al interior del local tampoco
es importante en la decision de compra del consumidor. Uno de los factores con
mucha importancia es el orden en la presentacién de los productos, es decir la forma

como presentan los productos tienden a inducir al consumidor.

De otro lado concluimos que entre los ocho factores analizados, el orden de
presentacion de los productos, la puesta a la mano de los productos, el haber visto los
productos en los exhibidores, variedad de los disefios y ultimas novedades, son los

factores con méas importancia.



Tabla 6: Decision de compra, segin momento
Momento Frecuencia Porcentaje
Antes de ingresar al local 86 54.43
En el punto de venta 72 45.56
Total 158 100,0

Nota: Fuente, elaboracion propia

54.43%

B Antes de ingresar al local M En el punto de venta

Figura 6: Importancia del producto en la decision de compra
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Interpretacion

La tabla 6 presenta la informacién relacionada con el momento en el cual
toma la decision de compra los consumidores de la Feria Lima. Los resultados
reportan que el 54.435 antes de ingresar al local y el 45.56% en el mismo punto de
ventas, de esta informacion se puede inferir que mayoritariamente los consumidores
toman la decisién antes de ingresar al local, sin embargo, un porcentaje alto y casi
similar lo realiza en el mismo punto de ventas. Conforme a las caracteristicas del

resultado existen dos tipos de compras: racional la compra irracional.



Tabla 7: Decision de compra, segun el tipo de compra

Nivel de
Decision
Tipo de producto Moda X

Ropa para nifios 2 2.18

Ropa de vestir 2 2.76

Ropa Sport 3 3.39

Ropa deportiva 3 3.12

Nota: Fuente, elaboraci6n propia

Escala de evaluacion
Nada =1
Poco importante =2
Regular =3
Importante =4
Muy importante =5

3.56

3.5
2.85

2.44

2.5

0.5 -

Nifios Elegante Sport Deportivo

Figura 7: Decision de compra, segun el tipo de producto
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Interpretacion

La tabla 7 presenta la informacién relacionada con la decisién de compra,
segun producto, donde apreciamos que la ropa para nifios obtiene una puntuacion de
2.18 pts., ropa elegante 2.76 pts., ropa sport 3.39 pts., y ropa deportiva 3.12 pts. Asi
también tiene una moda para: ropa de nifios 3, ropa de vestir 2, ropa sport 3 y ropa

deportiva 3.

De esta informacion concluimos que los consumidores de la Feria
Internacional Lima, consumen ropa sport en segundo lugar ropa deportiva, sin
embargo, en menor medida se aprecia que consumen ropa para nifios y ropa

elegante.



Tabla 8: Decision de compra, segun indicaciones evaluadas

Indicador

Moda

Nivel de decision
X

Local

2

2.58

Precio

3

3.15

Servicio

3

3.56

Producto

3

3.46

Nota: Fuente, elaboracion propia

Escala de evaluacién

Nada =1
Poco importante =2
Regular =3
Importante =4
Muy importante =5

3.5

3.56

3.46

2.5 -

Local

3.15

Precio

Servicio

Producto

Figura 8: Decision de compra, segun indicadores evaluados
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Interpretacion

La tabla 8 presenta la informacion relacionada con la decisién de compra
segun sus indicadores, donde apreciamos que el local obtiene una puntuacion de 2.58
pts., el precio 3.15 pts., el servicio 3.56 pts., y el producto 3.46 pts. También se
aprecia la moda 3 para precio, servicio y producto

De esta informacion podemos concluir que segun la moda el precio, servicio
y producto tiene relativa importancia, sin embargo las medias nos dan un nivel de
decision diferenciado, donde: los consumidores le dan mayor importancia al factor
servicio al momento de adquirir las prendas de vestir, sin embargo, segun la escala
de evaluacion este factor alcanza un una regular importancia y del mismo modo el
precio y producto. Mientras que el local tienen poca importancia para los

consumidores, al momento de decidir su compra.



4.3.2 Resultados del merchandising en la feria internacional lima

Tabla 9: Caracteristicas de los vendedores de la feria lima

Variable Intervalo f %
Masculino 7 30.43

Sexo Femenino 16 69.57
18-35 14 60.87

36 -45 8 34.78

Edad 46 - mas 1 4,348
S/estudios 0 0

Primaria 0 0

Secundaria 16 69.57

Nivel de estudios Superior 7 30.43
Duefio 4 17.39

Relacion con el negocio  Contratado 19 82.61

Nota: Fuente, elaboraci6n propia

Contratado

Relacion
con el

Duefio

Superior
Secundaria

Primaria 0

Nivel deestudios | negocio

S/estudios | 0

46 - mas

Edad

18-35

Femenino

Sexo

Masculino

30.43%

30.43%

60.87%

69.5[7%

69.57%

82.61%

40

60

80

100

Figura 9: Caracteristicas de los vendedores de la Feria Internacional Lima
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Interpretacion

La tabla 9 presenta la informacion sobre las caracteristicas del vendedor de la

Feria Lima, donde se aprecia que el 69.57 son mujeres% Yy 30.43% son varones.

En cuanto a edad el 60.87% tienen entre 18-35 afios, el 34.78% de 36 — 45 y

el 4.34% mas de 46 anos.

El nivel de estudio de los vendedores, el 69.57% secundaria y el 30.43%
superior, y la relacion de los vendedores con el negocio el 82.61% contratado y el

17.39% duefio del negocio.

De esta informacién podemos concluir que los vendedores mayormente son
del sexo femenino, el nivel de estudio secundario, y el promedio de edad de es de 18-
35 afios, y mayormente es personal contratado, quienes atienden a los consumidores

de la Feria Lima.



Tabla 10: Técnicas de gestion de espacios en las unidades de negocios de la feria

lima
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items

Alternativa

2

3

4

Moda

X

1. El local se encuentra distribuido correctamente

2

9

7

5

o

2.6

2. La distribucion del local permite que el cliente
se movilice sin dificultad para tener contacto

facilmente con los productos

12

1.8

3. La  decoracién del local

compra.

contribuye
favorablemente sobre la probabilidad de

2.7

4. Los espacios de distribucion estn ordenados
segln marca, disefios, etc.

1.7

Nota: Fuente, elaboracién propia

Escala de evaluacion
Muy poco =1
Poco =2
Regular =3
Bueno =4
Muy bueno =5

4. Los espacios de distribucién estan
ordenados segln marca, disefos, etc.

3. La decoracién del local contribuye

compra.

2. La distribucion del local permite que

productos

1. El local se encuentra distribuido
correctamente

el cliente se movilice sin dificultad para _ 1
tener contacto facilmente con los '

favorablemente sobre la probabilidad de _

2.6

o

0.5

1.5

2.5

Figura 10: Técnica de gestion de espacios en las unidades de negocios de la feria

Lima
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Interpretacion

La tabla 10 proporciona informacion sobre la técnica de gestion de espacios
de las unidades de negocios de la Feria Lima, donde apreciamos que la moda en el
nivel 3 se presenta con mayor concurrencia en la decoracion del local, siendo esta la
de mayor desempefio, conforme la media de 2.7 puntos que obtiene, entre los cuatro
aspectos analizados. Aun asi, conforme a la escala de evaluacion la técnica aplicada
es regular. Con mas bajo desempefio ubicamos a la distribucion del local y la
distribucién de espacios segin marcas y/o disefios, muestran una moda en el nivel 1,

lo cual significa bajo nivel.



Tabla 11: Técnicas de exhibicion de productos
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expectativa de venta.

Items Alternativa Moda -
1 2 3 4
1. La presentacion de los productos se muestran 1 11 8 3 9 25
ordenados y ayudan a la orientacién del cliente. '
2. La ambientacion y decoracion de las vitrinas es
para dar sensacion de productos exclusivos y 4 2 8 9 4 3
elegantes.
3. La ambientacion involucra, colores y mobiliarios
o 1 8 5 9 4 2.9
acordes con la caracteristicas del productos
4. Lailuminacion resalta las cualidades del producto. 5 8 5 2 2 29
5. Cuenta con algun tipo de animacion musical que 4 0 0 2 1 13
motive la compra.
6. El orden de exhibicién del estante genera el deseo
de compra del cliente. 5 79 2 3 2.4
7. El surtido de los productos (colores, tallas, estilos)
estan a la mano del cliente. 13 1 5 4 1 1.9
8. La rotaciébn del producto cumple con la 3 8 6 5 9 26

Figura 11: Técnica de exhibicién de las unidades de negocios de la feria Lima

5. Cuenta con algun tipo de animacion

4. Lailuminacidn resalta las cualidades

3. Laambientacién involucra, colores y

8. Larotacidn del producto cumple
con la expectativa de venta.

7. Elsurtido de los productos (colores,
tallas, estilos) estan ala mano del...

6. Elorden de exhibicidn del estante
genera el deseo de compra del cliente.

musical que motive la compra.

del producto.

mobiliarios acordes con la...

2. La ambientacion y decoracion de
las vitrinas es para dar sensacion de...

1. Lapresentacion de los productos
se muestran ordenados y ayudan a la...

2.5

3

3.5

Figura 11: Técnica de exhibicion de los productos en las unidades de negocios de la
feria Lima
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Interpretacion

La tabla 11 proporciona informacion sobre la técnica de exhibicion de los
productos en las unidades de negocios de la feria Lima. Donde apreciamos que la
ambientacion del local con mobiliario y vitrinas es la técnica con mas alto
desempefio, junto a la ambientacion del local alcanzan una moda de 4, pero aun asi,
conforme a los resultados de la media su desempefio general, solo alcanza un nivel
regular segun la escala de evaluacion. También se puede destacar que son pocos los
locales que utilizan animacion del local (con moda 1). Por otro lado, se aprecia que
muchos locales no cuentan con una adecuada iluminacién y rotacion del producto
(moda 2), lo que impide darle mejor visualizacién a los productos, finalmente se

aprecia que los locales no cuentan con buen surtido de prendas.

En general las medias deslumbran niveles bajos de la aplicacion de las

técnicas en las unidades de negocios de la feria Lima.
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Tabla 12: Técnica de promocion de las unidades de negocios de la feria Lima

items Alternativa

1 2 3 4 5 Mo X

1. El tipo de oferta atrae o invita a un cliente
nuevo.

12 7 0 2 2 1 1.7

2. El personal de ventas maneja técnicas adecuadas

para orientar la cliente 8 12 3 0 © 1 1.75

3. Se muestra el precio del producto en el lugar
maés visible para motivar al cliente

4. Ofrece descuentos en relacion a la cantidad de

. . 5 11 6 1 0 2 2.15
compra, clientes fieles, otros.

5. Ofrece regalos publicitarios 11 3 5 4 0 1 1.95

6. Ofrecen sorteos de premios y otros 23 0 0 0 0 1 1

7. El punto de ventas cuenta con personal que tiene
indumentaria que identifique a la empresa

8. Cuenta con Banner, carteles o pizarras

publicitarios 5 2 1 5 0 1 1.75

Nota: Fuente, elaboraci6n propia

8. Cuenta con Banner, carteles o pizarras
S 1.76
publicitarios

7. El punto de ventas cuenta con personal que _ 1
tiene indumentaria que identifique a la empresa

6. Ofrecen sorteos de premios y otros

1
5. Ofrece regalos publicitarios _ 1.95
4. Ofrece descuentos en relacidn a la cantidad de _ 215
compra, clientes fieles, otros. ’
3. Se muestra el precio del producto en el lugar _ 15
mas visible para motivar al cliente !

2. El personal de ventas maneja técnicas
adecuadas para orientar la cliente

1. Eltipo de oferta atrae o invita a un cliente 17

0.5 1 15 2 2.5

o

Figura 12: Técnica de promocion de las unidades de negocios de la feria Lima
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Interpretacion

La tabla 12 proporciona informacion sobre la técnica de promocion de las
unidades de negocios de la Feria Lima, las modas demuestran que ocho aspectos
analizados tiene una moda en el nivel 1, a excepcion de ofrecer descuentos, también
apreciamos que este, es el factor con mayor desempefio entre los ocho factores
analizados (conforme a los resultados de las medias), aun asi, presenta un nivel
regular de trabajo, otro factor con que es mas utilizados son los regalos publicitarios
4 puestos de 23 lo hacen favorablemente. Ademas observamos que el personal de
venta no cuenta con indumentaria y casi pocos locales cuentan con personal que

maja técnicas de orientacion al cliente.

De otro lado ninguno de los locales aplica las técnicas de organizar sorteos y
regalos ni tampoco muestran el precio del producto, para motivar y transparentar la
venta. En general se deduce que los comerciantes de la feria Lima no aplican

adecuadamente las técnicas de promocion.
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Tabla 13: Consolidado de aplicacion de técnicas de ventas, segun tipo de puntos de

ventas

Tipo de negocio

Nivel
Moda X

Ropa para Nifios

2 2.16

Ropa de vestir

2 2.025

Ropa Sport

1 1.9

Ropa deportiva

1 1.7

Nota: Fuente, elaboraci6n propia

Escala de evaluacidn
Muy inadecuado =1
Inadecuado =2
Regular =3
Bueno =4
Muy bueno =5

2.5

2.16

15 +—

2.025

1.9

1.7

Ropa para Nifos

Ropa d vestir Ropa Sport

Ropa deportiva

Figura 13: Consolidado de aplicacién de técnicas de ventas, segun puntos de ventas
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Interpretacion

La tabla 13 presenta la informacién sobre el uso de las Técnicas de
Merchandising, segun el punto de venta de la Feria Lima, donde apreciamos que
ropa para nifios obtiene una puntuacion de 2.16 pts. Y una moda de 2, ropa elegante
2.025 pts. Y moda 2, ropa sport 1.9 pts. Y moda 1, y ropa deportiva 1.45 pts. Y

moda 1

De esta informacién podemos concluir que la técnica de merchandising son
mayormente aplicadas en los puntos de ventas de ropa para nifios, sin embargo,
segun la escala de evaluacion este factor alcanza un nivel regular, Mientras que ropa
sport y deportiva obtiene puntuaciones bajas, que ponen en evidencia la poca

aplicacion de técnicas efectivas de merchandising en este tipo de puntos de ventas.



Tabla 14: Merchandising y la decision de compra
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Merchandising

Muy
inadecuado | Inadecuado | Regular Total

Bajo Recuento 0 1 0 1

% dentro de Decision 0,0% 100,0% 0,0% 100,0%

% dentro de Merchandising 0,0% 5,6% 0,0% 4,3%

Decision de Regular  Recuento 3 16 0 19
compra % dentro de Decision N 15,8% 84,2% 0,0% 100,0%
% dentro de Merchandising 100,0% 88,9% 0,0% 82,6%

Alto Recuento 0 1 2 3

% dentro de Decision 0,0% 33,3% 66,7% 100,0%

% dentro de Merchandising 0,0% 5,6% 100,0% 13,0%

Total Recuento 3 18 2 23
% dentro de Decision 13,0% 78,3% 8,7% 100,0%

% dentro de Merchandising 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Nota: Consolidado del cuestionario decisién de compra y la ficha de observacién de Merchandising

207

107

Recuento

Bajo

Regular

Alto

Merchandising

W Muy inadecuaco
B inadecuado
O Regular

Figura 14: Consolidado de aplicacidn de técnicas de ventas, segun puntos de ventas
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Interpretacion

La tabla 14 presenta los resultados sobre el merchandising y la decisién de
compra, obtenidos a partir del Consolidado del cuestionario decision de compra y la
ficha de observacion de Merchandising, para tal caso se valoraron ambas variables
por cada punto de ventas que en total suman 23; Los datos dan cuenta que:

Para el caso del merchandising, no se obtienen niveles altos ni muy altos en
la aplicacion de las técnicas, més bien, tienden a concentrarse en el nivel inadecuado
e inadecuado. En el caso de la decision de compra la distribucién porcentual se

concentra en el nivel regular.

Por otro lado, en el nivel muy inadecuado del merchandising tenemos que la
decision de compra es basicamente regular, para el nivel inadecuado de aplicacion de
merchandising, la tendencia de decision de compra se concentra en el nivel regular y
para el nivel regular de aplicacion de técnicas de merchandising la decision de
compra es alta. En suma se puede ver que a medida que la aplicacion de técnicas de
merchandising mejora en los puntos de ventas se observa mayor nivel de decision de

compra en los consumidores.
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4.4 Prueba estadistica

4.4.1 Comprobacion de las hipotesis especificas

Para la hipotesis especifica “a” que dice: “Los comerciantes de la Feria
Internacional Lima aplican inadecuadamente las técnicas de merchandising en sus

puntos de ventas”

La tabla 14 deja ver los resultados sobre el nivel de aplicacion de técnicas
merchandising, de cual, comprobamos que el 78.3% aplica técnicas inadecuadas de
merchandising en los puntos de ventas de la feria Lina. El analisis de la tabla 13
también corrobora esta informacion, en tanto, los puntos de ventas segun el tipo de
articulos de vestir, evidencian puntuaciones entre: 2.16 maxima puntuacion y 1.7
como minima puntuacion que segun la escala de evaluacion indica nivel inadecuados
de la aplicacion de las técnicas de ventas. En consecuencia la presente hipotesis

queda comprobada.

Para la hipotesis estadistica “b” que dice: La decision de compra de los
consumidores de la Feria Internacional Lima, es regular y se basa principalmente en

los servicios y el producto”

La tabla 14 no permite comprobar que el 82.6% de los clientes presentan un
nivel regular en su decision de compra, ademas la tabla 8 permite comprobar que el
indicador servicios tiene una moda de regular (3) y logra la més alta puntuacion de:
3.56 puntos, seguido del producto con: 3.46 puntos, segun la escala de evaluacion;
Mientras que el local y precio obtienen puntuaciones mas bajas entre los indicadores;

por tanto, la presente hipotesis queda comprobada.



4.4.2 Comprobacion de hipotesis general

A. Planteamiento de hipotesis
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Ho No existe relacion significativa entre el merchandising y la decision de

compra de los consumidores de la Feria internacional Lima de la ciudad de

Tacna, en el afo 2017.

Hi:  Si existe relacion significativa entre el merchandising y la decision de compra

de los consumidores de la Feria internacional Lima de la ciudad de Tacna, en

el afio 2017.
B. Nivel de significancia o= 0.05
C. Seleccion del estadistico.

Se selecciona como estadistico de prueba chi cuadrado, dado que ambas

variables son cualitativas y las frecuencias esperadas > 5.

2 _+(0-E)’
X=X =

Donde;

“>.“ significa sumatoria

“0“ eslafrecuencia observada en cada celda

“E“ eslafrecuencia esperada en cada celda.

D. Resultados (reporte SPSS)

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética

Valor gl (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 14,6732 ,001
Razoén de verosimilitud 10,088 ,006
Asociacion lineal por lineal 7,723 ,005
N de casos vélidos 23
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E. Decisidn

A un nivel de significancia de o = 0.05 se obtiene como resultado: p valor =
0.001, siendo que p < 0.05, por tanto, rechazamos la hipotesis nula y aceptamos la
hipotesis alterna. En consecuencia a un nivel de significancia de a = 0.05, queda
comprobado que existe relacion significativa entre el merchandising y la decision de
compra de los consumidores de la Feria internacional Lima de la ciudad de Tacna, en
el afio 2017.

45. Discusiones

La presente investigacion tiene como proposito determinar si existe relacion
entre el merchandising y la decision de compra de los consumidores de la feria
caplina, con este fin se aplicd la prueba estadistica Chi cuadrado a un nivel de
significancia de 0.05, mediante el software estadistico SPSS 22.0, los resultados dan
cuenta: p valor = 0.001, siendo que p < 0.05, por tanto, rechazamos la hipotesis nula
y aceptamos la hipdtesis alterna. En consecuencia queda comprobado que existe
relacion significativa entre el merchandising y la decision de compra de los
consumidores de la Feria internacional Lima de la ciudad de Tacna, en el afio 2017.
Es decir que las técnicas de merchandising que utilizan los vendedores de la feria son
decisivas en la decision final del consumidor. Este resultado coincide con los
resultados presentados por: Castillo y Estrada (2016) quienes investigaron la
influencia del merchandising en la decisién de compra de los clientes de Plaza vea en
el segmento B del distrito de Trujillo, concluyen que para lograr cautivar al cliente
en el punto de venta, se debera hacer un uso correcto de las técnicas de
comercializacién, tanto, en el interior como en el exterior de la tienda haciéndola
[lamativa con una buena iluminacién, orden y aseo, publicidad, aroma, decoracién y
exhibicion de productos, sostiene que esto generara en el cliente una buena decision
de compra. En otra investigacion realizada por Pérez y Pinillos (2016) sobre los
factores de compra influyentes en la decisién de compra de confecciones Jhonel’s,

concluye que las acciones que se realizan en el local tienen poca importancia en la
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decision de compra del consumidor, ya que, los factores determinantes son la calidad

del producto y el precio.

El anélisis de resultados de la decisién de compra, también da cuenta de los
indicadores evaluados, donde apreciamos que el local recibe una puntuacién de 2.58
putos, el precio 3.15 puntos, el servicio 3.56 puntos y el producto 3.46 puntos, esto
demuestra que el servicio que se presta al momento de la atencion junto a la
presentacion del producto, son los dos factores de mayor importancia que toman en
cuenta los consumidores de la feria Lima. Este resultado coincide con los resultados
de Ochoa y Duncan (2011), cuando en la investigacion sobre el merchandising y el
comportamiento del consumidor concluyen que: en cuanto a la distribucion que tiene
el supermercado para gondolas y publicidad y al disefio del mobiliario y de los
pasillos, a los clientes les resulta una variable indiferente al momento de la decision
de compra, tanto para hombres como para mujeres. Asi mismo, los resultados
referidos a las técnicas de merchandising, indican que las técnicas de exhibicion y
gestion de espacios de en las unidades de negocios, alcanzan una puntuacion
promedio de 2.3, mientras que las técnicas de promocion 1.57 puntos, como se puede
apreciar las unidades de negocios analizadas no alcanzan puntuaciones optimas, es
decir que no viene aplicando adecuadamente las técnicas de merchandising. En un
trabajo de investigacién realizado por Nufiez (2015) Centro Comercial Arenales en
el distrito de Lince, pudo encontrar que el conocimiento de las técnicas del
merchandising de los duefios de los negocios solo llega al 29.8% y el 70.2% no
conoce las técnicas; esta falta de conocimientos de los limita en el éxito de ventas, ya
que, no valoran la colocacién del producto, decoracién, y promocion; como medios

para disuadir a los consumidores.
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CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

PRIMERA: Las técnicas de merchandising que aplican los comerciantes en los
puntos de ventas apostadas en la Feria internacional Lima influyen
significativamente en la decisién de compra de los consumidores, que visitan los
diferentes puntos de ventas, lo cual ha sido corroborado con la prueba de hipétesis de
chi cuadrado a un nivel de a un nivel de significancia de a = 0.05, donde se demostro

que ambas variables se relacionan significativamente.

SEGUNDA: Los comerciantes de la feria internacional lima no aplican
adecuadamente las técnicas de mmerchandising en sus puntos de ventas, ya que la
exhibicion de los productos, la gestion de los espacios y la promocién no se maneja

aplicando técnicas efectivas que logren motivar a los consumidores

TERCERO: La decision de compra de los consumidores de la feria internacional
lima, se basa principalmente en los servicios y el producto que ofrecen los puntos de

ventas, mientras que, el local y .el precio tienen menor importancia.

Cuarto: El 54.43% de los consumidores de la feria internacional Lima toman su
decisién de compra antes de ingresar al local y el 45.56% en el punto de ventas, por
tanto, existe un segmento importante de consumidores que toman la decisién de
compra en el mismo punto de ventas, tomando en cuenta la presentacion del

producto, el servicio, el precio del producto y la presentacién del local.
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5.2 Recomendaciones

PRIMERA: Es importante que las unidades de negocios de la Feria optimicen los
espacios de los puntos de ventas, para mejor desplazamiento de los consumidores,
asi como, mejorar las técnicas de presentacion del producto y los precios que
incorporan las rebajas y ofertas; estos son asuntos que deben ser asumidos por los

propietarios de los locales.

SEGUNDA: Es importante que los directivos de la feria monitoreen periddicamente
el desempefio de las unidades de negocios, mediante investigaciones periddicas, de
modo que se genere una cultura de éxito y busqueda de la mejora competitiva que

incida favorablemente en las ventas.

TERCERO: Los directivos de las ferias deben implementar capacitaciones de
mmerchandising a los propietarios y a los vendedores a fin de mejorar la

presentacion de los productos, el local y el manejo la promocion.

CUARTO: Es prioritario mejorar el servicio al cliente, en cuanto a las orientaciones,

conocimiento del producto y empatia de los vendedores.
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N° puesto

OBJETIVO. La presente ficha tiene por objeto recoger informacion sobre las técnicas de

merchandising que utilizan los puntos de ventas de la Feria Internacional Lima.

. DATOS GENERALES DEL VENDEDOR
Sexo: Masculino Q Femenino
Edad: De 18 a 35afios Q De 36 a 45afios
Mas de 46afios :0
Nivel de estudios:

Sin estudios Q Nivel Primario
Nivel Secundario :a Nivel Superior
Relacién con la tienda:
Duefio a Vendedor
Otro
Tipo de productos
Prendas de vestir para nifios
Ropa de vestir elegante (adultos)
Ropa sport (adultos)

ODODO0OO

Ropa deportiva (adultos)

0

Il TECNICAS DE MERCHANDISING (Valore de 5 a 1, segun la calidad de la técnica)

2.1 Gestién de espacios
5 4 3 2 1
1. Ellocal se encuentra distribuido correctamente
2. La distribucion del local permite que el cliente se
movilice sin dificultad para tener contacto faciimente
con los productos
3. La decoracién del local contribuye favorablemente
sobre la probabilidad de compra.
4. Los espacios de distribucion estan ordenados
segun marca, disefios, etc.
2.2 Exhibicion de productos
5 4 3 2 1
1. La presentacion de los productos se muestran
ordenados y ayudan a la orientacién del cliente.
2. La ambientacién y decoracién de las vitrinas es para
dar sensacion de productos exclusivos y elegantes.
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3. La ambientacién involucra, colores y mobiliarios
acordes con la caracteristicas del productos

4. Lailuminacion resalta las cualidades del producto

5. El local cuenta con algun tipo de animacién musical
gue motive la compra

6. El orden de exhibicién del estante genera el deseo de
compra del cliente.

7. El surtido de los productos (colores, tallas, estilos)
estan a la mano del cliente.

8. La rotacion del producto cumple con la expectativa de
venta.

2.2 Promocién

1. Eltipo de oferta atrae o invita a un cliente nuevo.

2. El personal de ventas maneja técnicas adecuadas para
orientar al cliente

3. Se muestra el precio del producto en el lugar mas
visible para motivar al cliente

4. Ofrece descuentos en relaciébn a la cantidad de
compra, clientes fieles, otros.

5. Ofrece regalos publicitarios

6. Ofrecen sorteos de premios y otros

7. El punto de ventas cuenta con personal que tiene
indumentaria que identifique a la empresa

8. Cuenta con Banner, carteles o pizarras publicitarios
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ENCUESTA
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Nifios

Elegante

Sport

Deportiva

OBJETIVO: La presente encuesta tiene por objeto identificar los factores de decision de compra.

INSTRUCCIONES: marque con una X segun el grado de importancia que Ud. le atribuye a los

aspectos que deciden su compra, utilice la siguiente escala.

1. Nada importante

2. Un poco 3. Regular

4. Importante

5. Muy importante

Al momento de decidir una compra ¢ cuanta importancia? tiene los siguientes aspectos:

Importancia del local

1. Ubicacion del centro comercial
Referencia de amigos
Publicidad

Decoracion (pintado, sonidos, muebles)

o r 0D

6. La distribucion de los espacios al interior del

Importancia del precio

7. Precios

8. Ofertas

9. Descuentos

10. Confiabilidad por la exhibicién de precios

Importancia del servicio

11. Horarios de atencion

12. Trato personal

13. Conocimiento del vendedor

14. Facilidad para probarse el producto

15. Rapidez en el servicio

16. El orden de presentacion de los productos

Importancia del producto

17. Los productos estan a la mano

18. El haber visto el producto en los exhibidores
19. Calidad de los productos 1.
20. Variedad de los disefios

21. Ultimas novedades

22. Prestigio de la Marca

Climatizacioén del local (iluminacién, ambiente)

local

ol s S e o

PP

Ll e S

=

1.

1
1
1

En gqué momento surge la idea del producto que compra

a. Antes de ingresar al local

b. Al tomar contacto con los productos en el local

Datos personales
a. Sexo b. Edad

d. Nacionalidad Peruano (a)

¢. Ocupacion
Chileno (a)

Otro
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BASE DE DATOS

P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20

P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9

P1

22

21

20

19

18

17

16

15

14

13

12

11

10

9

8

1

Nac

Ocu

Ed

SX
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PLAN DE CAPACITACION EN MERCHANDISING A LOS
COMERCIANTES DE LA FERIA INTERNACIONAL LIMA

El Plan de Capacitacién en Merchandising a los Comerciantes de la Feria
Internacional Lima se debe realizar con el objetivo central de mejorar la calidad del
servicio que prestan a los consumidores y clientes que visitan la feria, a fin de darle
una identidad propia y uniformidad a todos los puntos de venta, tanto en el tema

visual, como en conocimiento de producto y terminologia.

Asimismo se debe estandarizar los procedimientos de exhibicion y
merchandising en los puntos de venta, capacitar a los vendedores en temas referidos
a la calidad de los productos que ofrecen a fin de tener mejor relacion con los
clientes, al mismo tiempo evaluar las necesidades para tener productos adecuados a
las caracteristicas de cada tienda y realizar exhibiciones acordes a las tendencias de

la categoria.

Se debe realizar capacitaciones con los comerciantes de la feria a fin de
lograr un cambio en el formato de exhibicion al interior y exterior de la feria con el
objetivo de refrescar y bajar inventario, apoyandose en un nuevo material

publicitario que permita atraer a los consumidores.

El presente plan de capacitacion se basa en el trabajo de investigacion
realizado sobre Merchandising en la Decision de Compra de los Consumidores de la
Feria Internacional Lima, a fin de reforzar el presente trabajo de investigacion y que
la feria cuente con una estrategia que permita dinamizar la comercializacion de sus
productos, captar la atencion de los consumidores y con esto agilizar la rotaciéon de

productos en los puntos de venta.
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El Objetivo General del Plan de Capacitacion es que los
comerciantes adquieran los conocimientos, habilidades vy
actitudes, relacionadas con planificar y dirigir las actuaciones
de merchandising en el establecimiento comercial.

Definir el escaparate idéneo, disponer su montaje de acuerdo
con las técnicas precisas y conseguir la imagen y efectos
establecidos.

Distribuir la  superficie de venta y organizar su
acondicionamiento optimizando el espacio y recursos
disponibles, de acuerdo con la normativa de seguridad e
higiene y los objetivos establecidos.

Determinar la implantacion de productos que optimice el lineal
Controlar las actuaciones de merchandising que se realizan en
el establecimiento comercial.

Organizar las promociones necesarias en el lugar de venta

para lograr los objetivos previstos.

Las capacitaciones de los comerciantes deben estar focalizadas en el disefio

de estrategias a utilizar e implementar en sus puntos de venta, siendo muy Util la

capacitacion en:

Marketing, Merchandising y Animacion en el Punto de Venta

Segun Philip Kotler, uno de los mas célebres teodricos en el &mbito de la

mercadotecnia, “El marketing es la ciencia y el arte de conquistar y mantener

clientes, y desarrollar relaciones rentables con ellos”.

Conviene tener en cuenta que marketing y publicidad no son sinénimos,

como muchas personas piensan, sino que la publicidad es s6lo una parte del

marketing. No debemos confundir marketing con ventas y publicidad. La venta tiene
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como objetivo que el cliente quiera lo que la farmacia posee (es unidireccional: de la
farmacia al cliente). El marketing, en cambio, trata de que la farmacia tenga lo que el
cliente quiere. Es, por tanto, bidireccional. Damos al cliente los bienes y servicios

demandados pero, a la vez, requerimos informacion de sus necesidades.

Merchandising o Marketing en el Punto de Venta

Es la parte del marketing que tiene por objeto aumentar la rentabilidad en el
punto de venta. Son actividades que estimulan la compra en el punto de venta. Los
objetivos del merchandising son: llamar la atencidn, llevar al cliente al producto y
facilitar la accion de compra. Es el conjunto de estudios y técnicas comerciales que
permiten presentar el producto o servicio en las mejores condiciones al consumidor
final. En contraposicion a la presentacion pasiva, se realiza una presentacion activa
del producto o servicio utilizando una amplia variedad de mecanismos que lo hacen

mas atractivo: colocacion, presentacion, etc.

Animacion del Punto de Venta

Una de las técnicas de merchandising habitualmente utilizadas por
supermercados y grandes superficies consiste en la animacion del punto de venta. Es
necesario captar la atencion del consumidor constantemente con nuevos estimulos y
ello induce a los distribuidores a organizar campafias promocionales en el

establecimiento por tiempo limitado.

Generalmente, la campafia tiene un tema y un eslogan especificos y se
publicita ampliamente a través de diversos soportes: carteles, displays, muebles
expositores, pantallas, etc. En consecuencia, la APV es el conjunto de acciones
promocionales que se desarrollan en un establecimiento durante un tiempo

determinado con motivo de un acontecimiento particular.
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Anadlisis del Consumidor

Para desarrollar una estrategia de marketing es necesario empezar por la
localizacion de los clientes potenciales. En la medida en que el comerciante
profundiza en el cono-cimiento de su mercado, mejora su capacidad de identificar a
nuevos clientes potencia-les. Aungue una investigacion formal de mercado puede no
ser esencial, si lo es tener una vision realmente objetiva de nuestros clientes y
escuchar lo que dicen.

El cliente compra cuando somos capaces de despertar en €él un deseo que se
justifica. Es conveniente protocolizar la venta e investigar los habitos de consumo de

nuestros clientes. En resumen, hay que segmentar la clientela.

Técnicas de Surtido

El surtido es el conjunto de articulos que se exponen en el punto de venta. Lo
que ofertamos a nuestros clientes para satisfacer sus necesidades o deseos con la
compra. Nuestro surtido constituye el posicionamiento estratégico de nuestro
negocio en el mercado, permitiéndonos obtener beneficios que rentabilizan la

inversién realizada.

El Exterior del Punto de Venta

La fachada es como la tarjeta de visita del establecimiento y, a través de ella,
los consumidores obtienen mucha informacion sobre nuestro negocio, en este curso
podra adquirir conocimientos de sefializacion exterior, colocacion de escaparates y

rétulos, iluminacion, decorado, lo que permitird proyectar la imagen del negocio.
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La Organizacion del Punto de Venta

Este curso consiste en adquirir técnicas para la implantacion del mobiliario,
los productos y todos aquellos elementos que componen la superficie de ventas de
forma que se consiga maximizar las ventas permanentemente, manteniendo al mismo
tiempo un alto grado de comodidad y calidad de servicio al cliente, el responsable
del punto de venta debe adquirir conocimientos a fin de fijar la ubicacién de las
diferentes secciones en un primer momento, pero también debera preocuparse de si
las acciones guardan un orden logico y racional que facilite la orientacion y la

compra de los clientes del negocio.

Técnicas en Gestion del Lineal

El punto de venta es el iman que atrae al consumidor, si en su recorrido
encuentra pro-ductos, ofertas y publicidad Ilamativa se activa la denominada compra
por impulso. Se trata de un concepto en absoluto negativo porque el cliente no debe
comprar objetos que no le hacen falta, el objetivo final del merchandising es poner el
maximo nimero de productos en contacto con el méximo ndmero de clientes durante
el mayor tiempo posible. Ello se consigue con una buena gestion del lineal. Nos
ocuparemos de como de-ben repartirse cada una de las familias de productos en los

estantes disponibles del mobiliario.

Ambientacion, Publicidad y Promocién en el lugar de venta

En este curso se reforzara las técnicas de publicidad la cual engloba una
variada serie de herramientas que, basadas en la creatividad, la originalidad y la
funcionalidad, pueden ayudarnos mucho a animar el punto de venta. Desde el reparto
de catalogos, hasta la entrega de muestras de productos, pasando por las semanas
tematicas con animaciones y promociones, conviene estudiar bien lo que nos pueden
aportar todas estas técnicas. Para ello analizaremos los medios de ambientacién en el
lugar de venta y los tipos de ambientacion. Asimismo, estudiaremos el concepto de

publicidad en el lugar de venta (PLV) y los medios publicitarios que disponemaos.
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Técnicas de Promocion de Productos

Las promociones son técnicas cuya finalidad consiste en alcanzar objetivos
especificos a través de diferentes estimulos y acciones limitadas en el tiempo y
dirigidas a un target o publico objetivo determinado. La meta de una promocion es
ofrecer al consumidor un incentivo para la compra o adquisicion de un producto o
servicio a corto plazo, lo que se traduce en un incremento puntual de las ventas.
Utilizamos el término promocion refiriéndonos a la accion de promocion de ventas.
Hoy dia, representa una alternativa o complemento a la publicidad, ya que consigue,
de una forma eficaz, mantener e incrementar las ventas de una empresa. La
promocion, bien planteada y elaborada, puede ser utilizada, ademas, como una

estrategia para potenciar la imagen de marca y de la empresa.

Escaparatismo

El escaparate es el buenos dias, la primera impresion que muchos clientes
perciben de nuestro punto de venta, es el escaparate, es el vehiculo fundamental de
comunicacién entre el negocio y los clientes potenciales, sintetiza y refleja su estilo,
de manera que el cliente pueda hacerse una imagen de los productos y la calidad que
va a encontrar en el interior, un buen escaparate transmite una imagen clara de los
productos que ven-demos y nos posiciona en el mercado a través de elementos como
el precio, las mar-cas que vendemos, la cantidad de productos expuestos y los

servicios gque prestamos.
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PROBLEMA

OBIJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES E INDICADORES

METODOLOGIA

1. INTERROGANTE GENERAL

¢En qué medida el
merchandising influye en la
decision de compra de los
consumidores de la Feria
internacional Lima de la ciudad
de Tacna, en el afio 2017?

2. INTERROGANTES ESPECIFICOS
c. ¢Cémo aplican el
merchandising los
comerciantes de los puntos

de ventas de la Feria
Internacional Lima de Ila
ciudad de Tacna?

d. éCuales son las
caracteristicas de la decision
de compra de los
consumidores de la Feria
Internacional Lima de Ila

ciudad de Tacna?

C.

1. OBJETIVO GENERAL
Determinar en qué medida el
merchandising influye en la
decision de compra de los
consumidores Feria
Internacional Lima de la ciudad
de Tacna.

2. OBJETIVOS ESPECIFICOS
Evaluar como aplican el
merchandising los
comerciantes de los puntos
de ventas de la Feria
Internacional Lima.

Determinar las caracteristicas
de la decision de compra de
los consumidores de la Feria
Internacional Lima

B.

1. HIPOTESIS GENERAL

El merchandising influye
significativamente en la decisidn
de compra de los consumidores de
la Feria internacional Lima de la
ciudad de Tacna, en el afio 2017.

2. HIPOTESIS ESPECIFICAS
Los comerciantes de la Feria
Internacional Lima no aplican
adecuadamente las técnicas de
mmerchandising en sus puntos
de ventas.

La decision de compra de los
consumidores de la  Feria
Internacional Lima, es regular y
se basa principalmente en los
servicios y el precio.

1. VARIABLE INDEPENDIENTE:
Merchandising

Indicadores

- Exhibicidn de productos
- Promocioén
- Gestidn de los espacios

2. VARIABLE DEPENDIENTE

Indicadores

- Grado de importancia del
precio del producto

- Grado de importancia del
servicio

- Grado de importancia del
producto

- Grado de importancia del
local

Tipo de Investigacidn
Basica

Cuantitativa

Disefio de investigacion
No experimental
Transversal
Correlacional

Ambito de estudio
Fiscos-psicosociales
Local

2017

Poblacién

800 consumidores
Muestra

158 consumidores
23 locales

Técnicas de recoleccion datos
Encuesta
Observacion
Instrumentos
Cuestionario

Ficha de observacién
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