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Resumen

La investigacion titulada: Merchandising visual y el nivel de ventas en
comerciantes del mercado de productores regionales 23 de noviembre del distrito de
Manantay - Ucayali, 2022 tuvo como objetivo determinar la relacion entre el
merchandising visual y el nivel de ventas en comerciantes del mercado de productores
regionales 23 de noviembre del distrito de Manantay - Ucayali, 2022. Se utilizo el
disefio no experimental, en su variante disefio transversal correlacional. La muestra
estuvo conformada por 123 comerciantes del mercado mayorista 23 de noviembre, se
selecciono a través de la técnica de muestreo probabilistico de tipo aleatorio simple.
La técnica fue la encuesta y el instrumento el cuestionario. Los resultados al que se
lleg6 fue, en base a la tabla 7 y figura 1, donde el 4.88% de los integrantes de la
muestra opina que el merchandising visual es bueno, mientras que el 32.52% opina

gue es regular y el 62.60% manifiesta que es malo.

Asimismo, en base a la tabla 11 y figura 5, se evidencia que, el 5.69% de los
integrantes de la muestra opina que el nivel de ventas es bueno, mientras que el
31.71% opina que es regular y el 62.60% manifiesta que es malo. La conclusion a la
que se arribd en esta investigacion fue que existe una relacion directamente
proporcional entre las variables: Merchandising visual y Nivel de ventas, por los
resultados obtenidos. Ademas, en Base en la tabla N° 17. Afirmamos que el p valor
(Sig.) 0.000, es menor que el nivel de significancia de 0,05. Por lo tanto, se toma la
decision de rechazar la hipotesis Nula y de aceptar la hipdtesis de investigacion, el
cual manifiesta que: Existe una relacion significativa entre el merchandising visual y el
nivel de ventas en comerciantes del mercado de productores regionales 23 de

noviembre del distrito de Manantay - Ucayali, 2022.

Palabras Claves: Arquitectura exterior, arquitectura interior y ambientacion del

negocio.
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Abstrac

The research entitled: Visual merchandising and the level of sales in merchants
of the regional producers' market 23 de noviembre del distrito de Manantay - Ucayali,
2022 had the objective of determining the relationship between visual merchandising
and the level of sales in merchants of the regional producers' market 23 de noviembre
del distrito de Manantay - Ucayali, 2022. The non-experimental design was used, in its
variant cross-sectional correlational design. The sample consisted of 123 traders from
the November 23 wholesale market, and was selected through a simple random
probability sampling technique. The technique was the survey and the instrument was
the questionnaire. The results obtained are shown in Table 7 and Figure 1, where
4.88% of the sample members think that visual merchandising is good, while 32.52%
think it is fair and 62.60% say it is bad.

Likewise, based on Table 11 and Figure 5, it is evident that 5.69% of the sample
members think that the level of sales is good, while 31.71% think it is fair and 62.60%
say it is bad. The conclusion reached in this research was that there is a directly
proportional relationship between the variables: Visual merchandising and level of
sales, based on the results obtained. In addition, based on table N° 17, we affirm that
the p value (Sig.) 0.000, is less than the significance level of 0.05. Therefore, the
decision is made to reject the Null hypothesis and to accept the research hypothesis,
which states that: There is a significant relationship between visual merchandising and
the level of sales in merchants of the regional producers' market November 23 of the

district of Manantay - Ucayali, 2022.

Key words: Visual merchandising, Sales level, exterior architecture, interior

architecture and business ambience.
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Introduccidén

Actualmente vivimos en un mundo competitivo, debido a la existencia de
comerciantes formales e informales, quienes estan obligados de emplear diferentes
estrategias de fidelizacion hacia a los clientes y para las ventas de sus productos. En
tal sentido, el merchandising visual es una técnica que deben utilizar los comerciantes
en los diferentes rubros con la finalidad de aumentar su nivel de ventas, lo que significa

tener mas rentabilidad, lo mismo que permite tener una mejorar la calidad de vida.

En esa linea de ideas la investigacion trata sobre el merchandising visual y el nivel de
ventas en los comerciantes de productores regionales, que estan ubica dos en las
enmendaciones del distrito de Manantay, Region Ucayali. Tuvo como propdsito
contribuir a la solucién de la situacion problematica que aqueja a los comerciantes,
gue es la poca venta que realizan dia tras dia, debido a que desconocen las técnicas
de merchandising visual, lo cual no es visible en sus puestos de trabajo. La estrategia
merchandising visual permite hacer visibles los productos de los negocios, y que dicha
visibilidad produzca ventas. Para llegar a solucionar el problema planteado y el
contraste de las hipétesis planteadas, el trabajo se ha desarrollado de la siguiente

manera.

En el Capitulo I, abordamos el Problema de Investigacion, Planteamiento del
problema, Formulacion del problema, Obijetivos, Justificacion de la investigacion,
Delimitacion del estudio y Viabilidad. En el Capitulo I, esta referido al Marco Teorico,
Antecedentes del problema, Bases Teoricas, Definiciones de términos basicos,
Formulacién de hipétesis y Variables. El capitulo Ill, consta la parte Metodoldgica,
referido al disefio de Investigacion, Poblacion, Muestra, Técnicas e instrumentos de
recoleccion de datos, Validez y confiabilidad del instrumento y Técnicas para el
procesamiento de la informacion. En el Capitulo IV, presentamos los Resultados,

referido descripcion resultados, contrastacion de hipoétesis y Discusion.

Finalmente se presenta las conclusiones, recomendaciones, referencias bibliograficas

y anexos.
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CAPITULO I: EL PROBLEMA DE LA INVESTIGACION

1.1. Planteamiento del problema

Actualmente estamos viviendo en una sociedad llamada "La Sociedad de
Consumao”, en donde se ha visto que el comercio ha ido aumentando a nivel global,
por tal motivo al existir tanta oferta y demanda los diferentes negocios han tenido
gue experimentar diversos cambios para poder asi adecuarse a las exigencias y

expectativas de sus consumidores.

Es ahi donde el merchandising visual esta teniendo cada vez mas importancia
ya que hace mas atractivo a los productos desde el punto de vista tanto fisico como
psicolégico y asi de esa manera los comerciantes puedan vender mas sus
productos, es decir que estos se vendan solos y por impulso en lugar que la
competencia. Al respecto Baack (2010) sostiene que:

Desde la perspectiva del consumidor, la imagen cumple varias funciones En primer
lugar, ofrecer tranquilidad en cuanto a las decisiones de compra de productos
familiares en situaciones desconocidas. En segundo lugar, dar tranquilidad con
respecto a la compra cuando el comprador tiene poca o hinguna experiencia con el
bien o servicio. Un tercer aspecto, es reducir el tiempo de blsqueda en las decisiones
de compra, y finalmente proporcionar refuerzo psicoldgico y aceptacion social de las

compras. (p. 41)

Es posible encontrar una inmensa variedad de productos que se ofrecen en el

punto de venta, cdmo hacen los distintos establecimientos dentro de los mercados



de abastos para influir en la decision de compra, que estrategias se aplican y que
permite que las personas puedan elegir que producto desea adquirir, ademas el
consumidor esta cada vez mas informado sobre los productos que compran. Es por
ello que una buena presentacion influye en el subconsciente de la persona,
permitiendo asi captar nuevos clientes, fidelizandolos con el tiempo, generando un

cambio en el nivel de las ventas.

Ries y Jack (2013) afirman que: “El enfoque fundamental del posicionamiento
no es crear algo nuevo y diferente, sino manipular lo que ya esta en la mente;
reordenar las conexiones que ya existen” (p. 15). La participacion del cliente en el
proceso de compra es cada vez mas importante y determinante, por eso los
comerciantes deben tomar mas en cuenta la presentaciéon y ambientacion de su

negocio, los locales deben ser creativos y llamativos.

En nuestra regiébn la forma de comercializar ha evolucionado
considerablemente, los comerciantes ya no se deben limitar a vender solo sus
productos, se debe optimizar la presentacion de la mercaderia y asi lograr que el
cliente tenga la facilidad de identificar el producto, lograr el crecimiento de las
compras por impulso, captar compradores nuevos y acrecentar la movilidad de la

mercaderia. Al respecto Songel (2008) sostiene que:

Para que la aplicacion del merchandising sea eficaz en el negocio es necesario
conocer lo que ocurre en los negocios; influir en las presentaciones de los lineales y
los pasillos de venta, evitar rupturas por falta de inventario, comprobar frescura, el
estado de los productos y de los envases; medir el impacto que causan las
promociones en la demanda de los productos, mejorar la exhibicion su exhibicion,
resaltar la identificacion de la marca, incrementar las compras por impulso, conseguir

nuevos compradores y aumentar la rotacion de productos. (p.33)

El mercado de productores regionales 23 de noviembre, se ve sumergido en
un ambiente muy competitivo, debido al ingreso de nuevos competidores, que
dificulta la fidelizacion y adquisicion de nuevos clientes, por ello el estudio de

investigacion nos llevo a plantear la relacion entre el merchandising visual y el nivel



de ventas en los negocios, los resultados que se obtuvieron de este estudio

pudieron orientar a la direccion, hacia una mejor toma de decisiones.

1.2. Formulacion del problema

1.2.1. Problema general

¢, Qué relacion existe entre el merchandising visual y el nivel de ventas
en comerciantes del mercado de productores regionales 23 de

noviembre del distrito de Manantay - Ucayali, 2022?

1.2.2. Problemas especificos

a. ¢ Qué relacion existe entre la arquitectura exterior y el nivel de ventas
en comerciantes del mercado de productores regionales 23 de
noviembre del distrito de Manantay - Ucayali, 20227

b. ¢ Qué relacion existe entre la arquitectura interior y el nivel de ventas
en comerciantes del mercado de productores regionales 23 de
noviembre del distrito de Manantay - Ucayali, 2022?

c. ¢, Qué relacién existe entre la ambientacion del negocio y el nivel de
ventas en comerciantes del mercado de productores regionales 23
de noviembre del distrito de Manantay - Ucayali, 20227

1.3. Objetivos de la investigacion

1.3.1. Objetivo general

Determinar la relacion entre el merchandising visual y el nivel de ventas
en comerciantes del mercado de productores regionales 23 de

noviembre del distrito de Manantay - Ucayali, 2022.



1.3.2. Objetivos especificos

a. Establecer la relacion entre la arquitectura exterior y el nivel de
ventas en comerciantes del mercado de productores regionales 23

de noviembre del distrito de Manantay - Ucayali, 2022.

b. Establecer la relacion entre la arquitectura interior y el nivel de ventas
en comerciantes del mercado de productores regionales 23 de

noviembre del distrito de Manantay - Ucayali, 2022.

c. Establecer la relacion entre la ambientacion del negocio y el nivel de
ventas en comerciantes del mercado de productores regionales 23

de noviembre del distrito de Manantay - Ucayali, 2022.

1.4. Justificacién de la investigacion

1.4.1. Justificacién Teodrica

La presente investigaciébn nos permitié conocer sobre merchandising
visual y el nivel de ventas y tener nuevos conocimientos que contribuira a
actualizar o enriquecer parcialmente las teorias que existen relacionados a

nuestra investigacion.

1.4.2. Justificacién Practica

La presente investigacion sirvid a los comerciantes para que puedan
ubicar mejor sus productos y por ende venderlos, por otro lado, permitio al
cliente elegir libremente lo que desea adquirir. De esa manera los
comerciantes vendieron mejor sus productos y por consiguiente fueron ellos

guienes se beneficiaron con la investigacion.

1.4.3. Justificacién Metodolégica

Nuestra investigacion se justifica metodoldgicamente porque se aplico

el meétodo cientifico de forma correcta y adecuada durante el proceso de la



investigacion. Por consiguiente, también se aplicé el método deductivo,
mediante ello obtuvimos informacion confiable a nivel internacional y luego
local, ademas se justifica metodologicamente por que se logro contextualizar
y actualizar instrumentos “cuestionarios sobre merchandising visual y el nivel
de ventas” que estan adecuado a la realidad de los comerciantes del
mercado de productores regionales 23 de noviembre de la ciudad de

Pucallpa.

1.4.4. Justificacién Social

Merchandising visual como estrategia de venta fue empleado por los
comerciantes del mercado productores regionales 23 de noviembre con la
finalidad de exhibir los diferentes productos que ofertan, lo cual hizo mas
llamativos a los clientes por ende vendieron mas y generaron mas ingresos

econdmicos la cual les permitira tener una mejor calidad de vida.

1.5. Delimitacion del estudio
1.5.1. Delimitacion Espacial

El presente estudio se desarroll6 con los comerciantes del mercado de
productores regionales 23 de noviembre ubicado en la Calle Mercedes en el
distrito de Manantay, provincia de Coronel Portillo, Region Ucayali.

1.5.2. Delimitacién Temporal

La presente investigacion se realizé entre los meses de enero a julio
del 2022, por la cual tuvo una duracion de 07 meses el mismo que se detalla

conforme de ejecucion de actividades.

1.5.3. Delimitacién Teérica

En esta presente investigacion se desarrollé los conceptos y los
elementos teoricos relacionados al merchandising visual y el nivel de ventas,

ademas comprende material bibliografico abordado sobre el tema de



estudio, en donde toda la informacion que se logré recopilar servira de
respaldo para los futuros proyectos de investigacion.

1.6. Viabilidad del estudio

1.6.1. Viabilidad Técnica

En el proyecto de investigacion se han considerado todas las
normativas de la Universidad Privada de Pucallpa, por ser actuales y en

marcadas en la nueva ley universitaria vigente.

1.6.2. Viabilidad Ambiental

La presente investigacion es de estudio descriptiva correlacional, no
genero impacto ambiental negativo en ninguno de los componentes del

ecosistema.

1.6.3. Viabilidad Financiera

El presupuesto de la investigacion estuvo debidamente garantizado por
los investigadores Romer Nain Chacon Trejo y Morelia Vela Vallez
egresados de Administracion de Negocios de la Universidad Privada de
Pucallpa, de esta manera el proyecto no requiere un financiamiento mayor o

ser auspiciado por alguna entidad.

1.6.4. Viabilidad Social

Se logré el incremento de las ventas y la fidelizacion de los clientes por
la sugerencia de la utilizacion de las estrategias del merchandising visual por
parte de comerciantes para la venta de sus productos en sus puestos de

venta.



CAPITULO II: MARCO TEORICO
2.1. Antecedentes del problema

2.1.1. Antecedentes internacionales

Guamé (2015). En su tesis titulada: “El Merchandising y su incidencia
en el nivel de ventas en los supermercados de la ciudad de San Gabriel,
canton Montufar”. (Tesis de Pregrado). Universidad politécnica estatal del

Carchi. Ecuador. Llegé a las siguientes conclusiones:

e Los supermercados de la ciudad de San Gabriel, carecen de un modelo
de merchandising, que les permita tomar decisiones y reflejar cual sera
la estrategia a seguir por su empresa, para que alcancen todas sus las

aspiraciones en el entorno en que se desarrollan.

e Los diferentes supermercados no tienen formulado ningun tipo de
modelo de merchandising, que les permita realizar un cambio tanto
externo como interno para mejorar su imagen y lograr el objetivo de

incrementar sus ventas.

e Latoma de decision en los diferentes supermercados que existen en la
ciudad de San Gabriel, esta centrada directamente en el Gerente
General, no se toma en cuenta un modelo de merchandising y el

respectivo conocimiento por parte de sus empleados.



e Las personas que estan al frente de los Supermercados cuentan con
conocimientos empiricos, y esto perjudica al desarrollo del mismo, esto
impide que la empresa se enfrente de una mejor manera a los cambios

del entorno.

e El nivel de aplicacion de merchandising incide en el nivel de ventas que
tienen los supermercados, pues aquellos que no tienen una buena
aplicacion en los elementos de merchandising, presentaron menores
ventas que aquellos en los que se denota una mejor presentacion tanto

interna como externa, y que poseen un nivel de ventas muy superior.

Ochoa y Duncan (2011). En su tesis titulada: “Influencia del visual
merchandising en el comportamiento de compra de los consumidores en las
grandes superficies minoristas de Cartagena”. (Tesis de Pregrado).

Universidad de Cartagena. Colombia. Lleg6 a las siguientes conclusiones:

e Con relacion al género podemos sefialar que el que mas frecuenta los
supermercados es el femenino, principalmente porque las mujeres por
la cultura son generalmente las encargadas de las compras tanto del
mercado como de la decoracion de los hogares.

e De acuerdo con la temética de decoracion que usan los supermercados
podemos mencionar que, en su mayoria, tanto para hombres como para
mujeres les resulta agradable las teméaticas que implementan los
supermercados en fechas especiales. Teniendo en algunos casos, unas
fechas de mas agrado que otras de acuerdo al género del cliente. Con
referencia al estrato, podemos analizar que para los clientes que son
estrato 4 les resulta mas influyente la decoracion que manejen los
supermercados, que para los estratos 5 que les resulta indiferente las

tematicas de decoracion que maneje el supermercado.



2.1.2. Antecedentes nacionales

Bancayan y Guevara (2015). En su tesis titulada: “El merchandising y
su relacién con las ventas en la empresa Agrosoltec srl, Chiclayo, 2015”.
(Tesis de Pregrado). Universidad Sefior de Sipan. Lambayeque. Llego a las

siguientes conclusiones:

e Si existe relaciéon entre el mechandising y las ventas, dado que el
coeficiente de correlacion de spearman arrojé 0.558 indicando un nivel

de correlacion media alta.

e Las estrategias de merchandising en la empresa Agrosoltec S.R.L, son
nulas, dado que el gerente general, asi lo manifiesta y que a la vez dichos

resultados son mostrados en las encuestas hacia los clientes.

e El proceso de ventas, es un factor importante para la rentabilidad de la
empresa Agrosoltec S.R.L, dado que el 100%, de los colaboradores asi

lo indican mediante las encuetas.

e Se determing el grado de influencia que existe entre el merchandising y
las ventas, resultados que se obtuvo a través del programa estadistico
SPSS, obteniendo un grado de correlacion de 0.558.

e La aplicacion de la estrategia del merchandising de Seduccién sera un
paso muy importante ya que esta permitird el mejoramiento de aspectos

visuales y econdmicos de la empresa.

e Se validé la propuesta de Merchandising para incrementar las ventas en

la empresa Agrosoltec S.R.L, dado que la empresa asi lo aprobo.

Chavez (2016). En su tesis titulada: “Plan de marketing y su impacto en
las ventas de la empresa comercial C&C SAC. De la ciudad de trujillo-2016”.
(Tesis de Pregrado). Universidad Privada Antenor Orrego. La libertad. Llego

a las siguientes conclusiones:



A pesar de la calidad de los productos y la asesoria técnica brindada,
existen deficiencias en la atencion y el tiempo de espera en la entrega
de los productos, ademas los resultados de la encuesta, nos evidencia
un alto grado de desconocimiento de la marca, lo que genera deficiencia

en el posicionamiento de la empresa.

La investigacion evidencia la necesidad de implementar un plan de
marketing que permita captar nuevos clientes e incrementar las ventas.
En el presente trabajo, se utilizé el analisis FODA, creando planes de
accion, para poner en practica estrategias del marketing, mix, de
posicionamiento, diferenciacion y estrategias FO, FA, DO, DA.

El estudio de la empresa de Comercial C&C SAC, determind que la
empresa no cuenta con un plan de marketing, y con la aplicacion de éste,
tendra un impacto positivo en el incremento de las ventas de la empresa
Comercial C&C SAC de la Ciudad de Truijillo 2016.

Luna (2016). En su tesis titulada: “Impacto del merchandising en el nivel

de ventas De la estacion de servicios corporacion vista alegre S.A.C. lima”.

(Tesis de Pregrado). Universidad Nacional del centro del Pera. Llegé a las

siguientes conclusiones:

Existe un impacto directo de nivel medio bajo entre el merchandising y
el nivel de ventas en la Estacién de Servicios Corporacion Vista Alegre
S.A.C., (coeficiente de determinacion = 0.427, sig. = 0.000)

Existe un impacto directo con un nivel medio bajo entre el merchandising
de gestidn y el nivel de ventas, en la Estacion de Servicios Corporacion

Vista Alegre S.A.C., (coeficiente de determinacion = 0.222, sig. = 0.05)
Existe un impacto directo con un nivel medio bajo entre el merchandising

visual y el nivel de ventas, en la Estacion de Servicios Corporacion Vista

Alegre S.A.C., (coeficiente de determinacion = 0.242, sig. = 0.03)
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2.1.3. Antecedentes regionales

Valera, Shermuly y Pérez (2018). En su tesis titulada: “Estrategias de
promocién y el incremento de ventas en la empresa servicios y
abastecimientos princesa S.A.C. - Pucallpa, 2018”. (Tesis Pregrado).
Universidad Nacional de Ucayali. Ucayali. Llegd a las siguientes

conclusiones:

e Seguirimplementando estrategias de promocion en la empresa Servicios
y Abastecimientos Princesa S.A.C. - Pucallpa, 2018, sean evaluados y
actualizados permanentemente para que puedan seguir alcanzando
mayores ventas, y asi mantener la satisfacciéon de los clientes de la

empresa.

e Mantener un alto porcentaje de satisfaccion de clientes y mejorar o
aumentar la atencion en la venta personal, ya que estos son uno de los
65 indicadores mas relevantes para que los clientes demanden los
diferentes productos y servicios que ofrece esta empresa, de esta
manera puedan seguir alcanzando estos objetivos de mercado y mejorar
las ventas, asi como también, aumentar la participacion en el mercado

de la empresa.

e Establecer como principal estrategia la publicidad y promocién de ventas
ya que segun los resultados en la encuesta brindan mayores efectos
positivos en las ventas, y asi el puablico cliente conozca las promociones

y ventas de la empresa.

e Asimismo, a la empresa Servicios y Abastecimientos Princesa S.A.C. -
Pucallpa se recomienda medir frecuentemente el servicio y atencion a
los clientes a través de encuestas para luego tomar acciones para
asegurar la satisfaccion de aquellos clientes que manifiesten no estar

contentos
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Rios (2018). En su tesis titulada: “Gestion bajo el enfoque de marketing
en las mypes del sector comercial, venta de materiales de construccion y
agregados, distrito de manantay, afio 2018”. (Tesis Pregrado). Universidad
catélica los angeles de Chimbote. Ucayali. Llegd a las siguientes

conclusiones:

e Los microempresarios del sector comercial, venta de materiales de
construccion y agregados localizados en el distrito de Manantay, realizan
una administracion empirica de sus mypes los cuales son causados por
el desconocimiento de los beneficios y ventajas de una gestidon
empresarial basado en la calidad y es limitante para llevar a la ejecucion
estrategias de marketing, las mismas que les podrian brindar un
posicionamiento sélido en el mercado. Esta falencia, genera que muy

pocas mypes prolonguen su existencia en el tiempo.

e Asimismo, en la investigacion se comprueba que el ritmo de las
operaciones y el poco conocimiento de administracion de sus
propietarios han dado paso a la informalidad empresarial y las practicas
relacionadas a la mejora continua y calidad; por ejemplo, el 57,1% de las
mypes del sector en estudio no ha realizado un andlisis y control de los
principales procesos. Es decir, pueden existir mermas, sobrecostos, en
general deficiencias que se traducen en pérdidas que pueden

comprometer la existencia de las mypes en el mercado.

2.2. Bases teoricas
2.2.1. Merchandising visual
Definicién
Schiffman (1997) menciona que “Se conoce como Merchandising visual
la forma en que una marca muestra sus productos y otros elementos
promocionales en el espacio comercial de una tienda o en los distintos

puntos de venta con el fin de crear identidad entre los productos y las
marcas” (p.675).
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Por su parte Palomares (2005) indica que “El merchandising visual
cumple tres objetivos, transmitir la imagen de lo que es y lo que vende la
tienda, generar un flujo de circulacion de clientes “dirigido” y provocar ventas
por impulso” (p.3). Esto radica en producir un concepto atrayente y distintivo
del producto, considerando que generalmente los consumidores deciden
comprar estando en la tienda, luego de ser cautivados visual y

sensorialmente alli.

Componentes del merchandising visual

Palomares (2005) afirma que los componentes del merchandising
visual son: “Disefio del envase del producto o packaging, disefio de la
imagen exterior del establecimiento, disefio de la imagen interior del
establecimiento. Disposicion del mobiliario, implantacion del producto no
lineal, publicidad en el lugar de venta” (p.3). Estos componentes son
indispensables en la comercializacion de productos en nuestro medio,
particularmente entre las pequefias y microempresas que comercializan

productos de consumo masivo.

Funciones del merchandising visual

Las funciones del merchandising visual estan dirigidas
fundamentalmente hacia la venta de los productos mediante la correcta

colocacién de los mismos en el espacio interior de la tienda.

Analiza — Técnicas de Investigacion Social S.A. (2009) indica que:

- Reforzar el posicionamiento: ElI disefio interior y exterior de los
establecimientos, y todo lo que contribuye a crear un determinado ambiente de
venta, esta siendo considerado y empleado en los ultimos afios como otro

elemento de venta para conseguir la diferenciacion a través de la imagen.

Aquellos establecimientos que los consumidores perciben como semejantes
acaban compitiendo en precios; los comerciantes acaban perdiendo en
margenes brutos de beneficios y rentabilidad. Asi, es importante que el

establecimiento se diferencie de la competencia mediante una personalidad e
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imagen propias. En este sentido, el merchandising visual puede actuar como
herramienta constructora de significados, partiendo siempre del conocimiento
de las percepciones, actitudes y expectativas de los clientes, a través de la
presentacion mas adecuada de los productos y de su medio, para tratar de
satisfacerlas.

- Provocar el compromiso de compra: ElI merchandising debe ocuparse
especificamente del acto de compra. Una de las funciones principales del
merchandising es desencadenar un comportamiento de compra por parte de

los clientes cuando éstos ya se encuentran en el establecimiento.

- Comunicar la estrategia de la variedad a los clientes en funcion de sus
expectativas: El merchandising actla de soporte entre los distintos elementos
del posicionamiento del punto de venta. Asi, es resultado de la coordinacion de
decisiones en torno a distintas variables simultAneamente, para tener el efecto
deseado, es decir, presentando una idea global que pueda satisfacer las

expectativas creadas en los clientes y contribuya a favorecer las ventas (p.16).

Teoria del merchandising

Segun la teoria del merchandising, definida por Palomares (2005),
afirma que el merchandising es la técnica comercial que ayuda a estimular o
provocar el deseo de poseer o consumir el producto a través de un escenario

con una atmosfera adaptada a la mente del consumidor.

En ese sentido lo expuesto por el autor tiene relacion directa con la
primera variable merchandising visual en donde se utiliza un conjunto de
estrategias que permiten hacer visibles los productos de los negocios, y que

dicha visibilidad produzca ventas.
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2.2.1.1. Dimensiones de la Variable 1
Arquitectura exterior

Palomares (2005) afirma que “Los elementos que configuran
la arquitectura exterior del establecimiento permiten poner de
manifiesto la verdadera identidad y personalidad del comercio,
contribuyendo de este modo a transmitir su imagen corporativa que
exterioriza a nivel fisico y psicologico” (p.11). La arquitectura
exterior es lo que se muestra al cliente externamente y refleja el
interior de lo que se quiere ofrecer, esto hara que se logre capturar
la atencion para asi provocar su estimulo de ingreso y a su vez su

reflejo en la compra.

Esta dimension estd compuesta por los indicadores:

ldentidad comercial, entrada, escaparate y rotulo.

Identidad Comercial

Palomares (2011) afirma que “La identidad se especifica
mediante el nombre, término, simbolo, signo, disefio o la
combinacion de los mismos, formando el rétulo comercial o
corporativo, cuyo objetivo es identificar los bienes o servicios
de un vendedor o grupo de vendedores” (p.19). La publicidad
no debe ser explosiva, tiene que mantener el calibre de lo que
es realmente la tienda y asi ingresar de forma mas sencilla a la

mente del consumidor.

Entrada

Palomares (2011) menciona que “Es necesario que la
entrada junto a los demas elementos que configuran la
arquitectura exterior de la tienda, se adapte fielmente a la
imagen y al concepto de la tienda de acuerdo a su formato

comercial” (p.19). La entrada no debe ser una barrera sino una
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llamada a ingresar; es decir, totalmente despejadas, sin
elementos decorativos ni productos que obstaculicen.

Escaparate

Palomares (2011) considera que “El escaparate es el
principal vehiculo de comunicacion entre el comercio y su
clientela clave, sintetizando y reflejando el estilo de la tienda, lo
que es y lo que vende.” (p.19). De esta forma el escaparate es
un elemento muy motivador visual y atractivo especial para los

clientes.

Rétulo

Ucha (2015) indica que “Un rotulo puede ser un titulo
inscripto en un documento o etiqueta, una leyenda, un letrero,
o cartel con el cual se propone avisar, anunciar o resaltar algo”.
El rétulo contiene informacién de algun tipo y que esta

vinculada estrictamente con aquello que se quiere ofrecer.

Arquitectura interior

Palomares (2005) afirma que “La arquitectura interior del

establecimiento comercial, se organiza con el fin de crear un flujo

de circulacion de clientes “dirigido” en direccion a escenarios

psicolégicamente coercitivos que provoquen una actitud positiva

hacia la compra.” (p.13). Cada espacio de la tienda tiene que emitir

un mensaje que derive a la compra de sus productos, la

arguitectura interior tiene que tener un buen funcionamiento, de la

mano con la estética de acuerdo a los productos que se van a

exhibir en los negocios.

Esta dimension estd compuesta por los indicadores: Punto

de acceso, disposicion del mobiliario y localizacion de zonas.
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Punto de acceso

Analiza — Técnicas de Investigacion Social S.A. (2009)
menciona que “Con todo, y al contrario que la entrada, que en
muchas ocasiones es factor no controlable, el punto de acceso
si lo es, por lo que se debe permitir su idonea localizacion”
(p.23). Es por eso, que es recomendable que la tienda pueda
contar con mas de un punto de acceso. Pero teniendo en
cuenta que estos accesos de ingreso coincidan con el punto de

venta para asi poder causar una buena impresion al momento.

Localizacién de zonas

Palomares (2005) indica que “La zona caliente y la zona
fria son extensiones imaginarias que, tedricamente, dividen la
superficie de ventas en dos partes iguales” (p.15). Los clientes
suelen seguir un itinerario al entrar a la tienda y dependiendo
de como estén organizados los productos del local va a existir
un comportamiento del cliente que va a generar zonas frias y

zonas calientes en el interior del negocio.

Analiza — Técnicas de Investigacion Social S.A. (2009)
menciona que: “La zona caliente es una extension que se
localiza dentro de la circulacion natural. Es decir, el area por
donde circula la clientela de forma natural, independientemente

de la seccion o articulo que busquen” (p.26).

Analiza — Técnicas de Investigacion Social S.A. (2009)
menciona que: “La zona fria es una extension que se localiza
fuera de la circulacion natural. Es decir, donde se reduce el flujo
de personas Yy, por lo tanto, susceptible de ser ocupada por

aguellas secciones de compra frecuente o de mayor rotacion”
(p.26).

17



Disposicion del mobiliario

Analiza — Técnicas de Investigacion Social S.A. (2009)
menciona que “La disposicion del mobiliario es un factor de
enorme importancia para crear atmosferas y ambientes que
permitan establecer una perfecta relacibn entre los
consumidores y el formato comercial” (p.28). El modelo de la
distribucion debe de estar de acuerdo al tipo de letra que se
ubicara en el centro de ventas para asi lograr hacerlos visibles

para el consumidor.

Ambientacion del negocio

Ramirez (2017) indica que “La buena percepcion del cliente
sobre el espacio y ambientacion en general de una tienda, puede ser
la diferencia entre un cliente que quiere quedarse mas tiempo y
comprar mas, o un cliente que llega por pura necesidad”’. La
ambientacion es como una carta de presentacion del local y esta
debe ser agradable para poder lograr el impacto deseado, ya que es

lo primero que ven los clientes cuando entran a un negocio.

Esta dimensiébn estd compuesta por los indicadores:

Composicion, creatividad, color y luz.

Composicién

Del Barco (2013) menciona que “Es la forma como
ordenamos o disponemos los distintos elementos en nuestro
espacio, de acuerdo al objetivo de nuestra campafa. Suelen
clasificarse caracteristicas geomeétricas de composicion, como:
escalonada, lineal y triangular” (p.57). La composicion es muy
importante para los distintos elementos dentro del espacio
visual y debe estar de manera equilibrada y ordenada, con el
fin de transmitir o comunicar un mensaje a los clientes para que

deseen adquirir los productos.
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Creatividad

Montes de Oca (2012) menciona que “La creatividad por
si sola, es la capacidad que posee un individuo de crear e idear
algo nuevo y original”. La creatividad esta presente en todos los
ambitos de nuestra vida cotidiana y hoy en dia es la condicion
que constituye la principal ventaja competitiva que un negocio
debe saber aprovechar.

Color

Palomares (2011) indica que “Los colores producen
impresiones, sensaciones Yy reflejos sensoriales con una
vibracion determinada en nuestros sentidos y actia como
estimulante o perturbador en las emociones, en la conciencia y
en nuestros impulsos y deseos” (p.211). Uno de los aspectos
mas importantes es el uso de colores para los negocios.
Aunque pareciera ser un detalle minimo que podria no influir en
el éxito de los negocios, esto no es asi. Los colores transmiten

sentimientos y sensaciones a las personas.

Luz

Seggiaro (2018) indica que “La luz nos activa y desactiva,
esto provoca distintos tiempos de permanencia en cada lugar,
para que compremos mas o menos variedad de producto de
acuerdo con la estrategia de surtido que hallamos definido”. Si
en la tienda tenemos un buen nivel de iluminacion esto genera

un impacto positivo para la venta.
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2.2.2. Nivel de ventas
Definicion

Fischer y Espejo (2011) consideran que la venta es una funcién que
forma parte del proceso sistematico de la mercadotecnia y la definen como
"toda actividad que genera en los clientes el ultimo impulso hacia el
intercambio” (p.18). Al respecto Romero (1997) define a la venta como:

La cesion de una mercancia mediante un precio convenido, la venta puede
ser: a) Al contado, cuando se paga por una mercancia en el momento de
tomarla, b) a crédito, cuando el precio se paga con posterioridad a la
adquisicion y c) A plazos, cuando el pago se fracciona en varias entregas
sucesivas. (p.35)

La venta es el resultado que esperamos conseguir a raiz de una serie
de acciones que estimulan el consumo del publico objetivo por el producto

0 servicio que ofrecemos al publico.

Importancia de las ventas

Garcia (2009) considera que “Ventas es uno de los pilares
fundamentales de toda empresa, al fin y al cabo, es la parte que de forma
permanente estd en contacto con los clientes, y no olvidemos que estos (los
clientes) son el principal activo de la empresa” (p.27). Si, son el principal
activo de la empresa, aunque no figuren en su balance, es por esto que

muchos vendedores no creemos demasiado en la contabilidad.

Teoria de ventas

Segun la teoria de ventas definida por Hughes, Mckee y Singler (2000)
definen a la venta como el acto econdmico en el que un producto cambia de

propietario mediante una contraprestacion econémica.

Asimismo, los autores sostienen que la palabra venta tiene su origen

en el latin “vendita”, entendiéndose como la accion y efecto de vender
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(traspasar la propiedad de algo a otra persona tras el pago de un precio

convenido).

2.2.2.1. Dimensiones de la Variable 2

Sistema de ventas

Martinez (2005) afirma que “Actualmente los sistemas de

ventas han evolucionado de acuerdo a las necesidades que

presentan los consumidores, por esta razén las empresas han

puesto mas énfasis en los puntos de venta, debido a que, pretenden

brindar al cliente las comodidades implantando sistemas que facilitan

e impulsan la compra”

Esta dimensiébn estd compuesta por los indicadores:

Tradicional, semi-autoservicio y autoservicio.

Venta tradicional

Es un sistema de venta donde el comprador tiene que
acudir al vendedor para que le muestre, le aconseje, le ofrezca
y le entregue los productos que le pide, ya que éstos se

encuentran separados del cliente por un mostrador.

Autoservicio

Es un sistema de venta en el que existe contacto directo
entre el comprador y la mercancia expuesta, por ello el
vendedor no ejerce influencia en la decision de compra del
cliente. Segun Martinez (2005), “el autoservicio es una
modalidad de venta que permite reducir el coste de la mano de
obra en la explotacion del establecimiento”, debido a la
reduccion de vendedores que estén mostrandole cada
producto al consumidor, pues se deja la superficie de ventas

libre para que el comprador transite.
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Semi-autoservicio

Es el tipo de venta ideal porque se combina la venta
tradicional y el autoservicio, lo que permite al cliente elegir una
forma de venta u otra, es decir, una mayor rapidez de compra
0 una mayor informacion sobre los productos a adquirir, puesto
que, puede solicitar la ayuda o asesoramiento de algun
vendedor para despejar alguna duda que se presente durante

el momento de la compra.

Servicios de venta

Respecto a los servicios de ventas segun Martinez (2005), se

reconocen tres etapas las cuales se detallan a continuacion:

Esta dimension estd compuesta por los indicadores: Preventa,
venta y post-venta.

Preventa

Comprende el conocimiento del producto o servicio, de la
competencia, la zona donde actuard, el mercado y el cliente, es

la etapa de programacion del trabajo y las entrevistas.

Venta

Esta etapa comprende el contacto con el cliente y la
entrevista. Como primer paso se debe captar la atencion del
cliente para que conozca la propuesta. Las primeras palabras
gue se dirigen al cliente son decisivas. Hay que crear las
condiciones para exponer los argumentos de venta. En este
sentido una buena tactica es despertar la curiosidad e interés
del cliente, y una forma para lograrlo es al enunciar algun
beneficio importante del producto que se va a ofrecer. Porque
las personas no compran un producto en si mismo, Ssino

también las ventajas o beneficios que les brinda, asimismo una
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manera de interesarlo por el producto o servicio es mostrarle
las desventajas de no adquirirlo. Por ejemplo, puede perder
descuentos o bonificaciones especiales que se otorgan en ese

momento.

Postventa

Este ultimo paso es necesario si el vendedor desea
asegurar la satisfaccion del cliente y conservar el negocio.
Después del cierre, el vendedor debe completar todos los
detalles necesarios referentes al momento de la entrega, los
términos de la compra, dar las instrucciones para el uso del
producto o servicio, estar atento a que el servicio o
mantenimiento sea efectuado con rapidez y en el momento que
se solicita. También solucionar problemas y reclamos por parte
del cliente es una fase importante de la posventa, ya que esto
le ayudara a conseguir la confianza de sus clientes, puesto que

son su capital y la fuente de sus ingresos.

Clientes

Martinez (2005) “Término que define a la persona u
organizacién que realiza una compra. Puede estar comprando en su
nombre, y disfrutar personalmente del bien adquirido, o comprar para
otro”. Los clientes son la clave para que cualquier negocio alcance
el éxito y es conveniente ponerse en lugar de nuestros clientes para

comprender lo que realmente quiere y espera cada uno de ellos.

Esta dimension esta compuesta por los indicadores: Clientes

ocasionales, habituales y frecuentes.

Clientes ocasionales

Quiroa (2019)menciona que “Son los que se acercan a

demandar nuestros bienes y servicios una sola vez, o de vez
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en cuando. A estos clientes se les da seguimiento, para
pedirles informacibn que pueda servir para tratar de

convertirlos en habituales o frecuentes”.

Clientes habituales

Thompson (2006) indica que “Son aquellos que realizan
compras con cierta regularidad porque estan satisfechos con la
empresa, el producto y el servicio. Por tanto, es aconsejable
brindarles una atencién esmerada para incrementar su nivel de
satisfaccion, y de esa manera, tratar de incrementar su

frecuencia de compra”.

Clientes frecuentes

Ferndndez (2017) indica que “Es muy importante cuidar
muy especialmente a los clientes de compra frecuente y darles
un trato preferencial que les haga sentirse valorados y

mantener de esta forma su nivel de compras”.

2.3. Definicion de términos béasicos

Producto: Es todo aquello que se ofrece en el mercado para satisfacer un

deseo o una necesidad. (Kotler & Keller, 2006)

Demanda: Es el deseo que se tiene de un determinado producto pero que
esta respaldado por una capacidad de pago. (Kotler, 2012)

Rotulo: Es la personalidad que tiene una determinada marca o
establecimiento, que a través de su nombre y la composicion que la conforman
como, los colores, tipografia, tamafio, ubicacion, etc., la hacen diferente de los

demas. (Palomares, 2005)
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Posicionamiento: No se refiere al producto, sino a lo que se hace con la
mente de los probables clientes o personas a las que se quiere influir; o sea,

como se ubica el producto en la mente de éstos. (Ries & Jack, 2013)

Imagen: Percepciones generales del consumidor o sentimientos de usuario
final hacia la empresa, junto con los bienes y servicios que produce. (Baack,
2010)

Venta: Representa el conjunto de recursos humanos (agentes o vendedores)
0 materiales que conectan la empresa con el cliente actual y potencial. Su
funcién principal consiste en detectar las necesidades y mejoras en el

producto o servicio y ofrecerlo a los clientes. (Caballero, 2014)

Promocién: Es cualquier accion comercial destinada a incentivar o estimular
la demanda que se ejerce con caracter temporal y en base a proporcionar a

quien va destinada un beneficio tangible. (Kotler & Amstrong, 2012)

Contraste: El contraste se produce cuando en una composicion existe una

combinacion de colores que no tienen nada en comun. (Palomares, 2011)

Publicidad: Comunicacion que tiene por objeto promover entre los individuos
la adquisicion de los bienes, la contratacion de servicios o la aceptacion de

ideas o valores. (Gonzales & Prieto, 2009)

Stock: Es todo aquel bien que se almacena para ser posteriormente vendido

0 usado en el proceso productivo. (Méndez, 2018)

Exhibicién: Es la muestra en publico de algo, demostracion publica de una

actividad sin caracter competitivo. (Caballero, 2014)
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2.4. Formulacion de hipoétesis

2.4.1.

2.4.2.

Hipotesis General

H. Existe una relacion significativa entre el merchandising visual y el
nivel de ventas en comerciantes del mercado de productores regionales

23 de noviembre del distrito de Manantay - Ucayali, 2022.

Hipdtesis Especificas

H. Existe una relacion significativa entre la arquitectura exterior y el
nivel de ventas en comerciantes del mercado de productores regionales

23 de noviembre del distrito de Manantay - Ucayali, 2022.

H2 Existe una relacion significativa entre la arquitectura interior y el nivel
de ventas en comerciantes del mercado de productores regionales 23

de noviembre del distrito de Manantay - Ucayali, 2022.

Hs Existe una relacion significativa entre la ambientacion del negocio y
el nivel de ventas en comerciantes del mercado de productores

regionales 23 de noviembre del distrito de Manantay - Ucayali, 2022.

2.5. Variables

2.5.1.

Definicién conceptual de la variable

2.5.1.1. Merchandising visual

El merchandising visual es aquel donde las empresas
productoras realizan actividades propias en el interior de cada
establecimiento utilizando la animacion, habladores, volantes,
muestras, cupones, descuentos, concursos, degustaciones,
demostraciones y demas publicidad, para lograr la preferencia de

sus productos basados en la marca, la compra impulsiva, desarrollo
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del produservicio y la investigacion del comportamiento de los
consumidores. (Prieto, 2010)

2.5.1.2. Nivel de ventas

La venta es la cesion de una mercancia mediante un precio
convenido, la venta puede ser: a) Al contado, cuando se paga por
una mercancia en el momento de tomarla, b) a crédito, cuando el
precio se paga con posterioridad a la adquisicion y c) A plazos,
cuando el pago se fracciona en varias entregas sucesivas.
(Romero, 1997)

2.5.2. Definicion operacional de la variable

2.5.2.1. Merchandising visual

Para medir esta variable se aplicé un cuestionario de 16 items
a los consumidores del mercado de productores regionales “23 de
noviembre” del distrito de manantay. La variable se define
operacionalmente considerando tres dimensiones: Arquitectura

interior, arquitectura exterior y ambientacion del negocio.

2.5.2.2. Nivel de ventas

Para medir esta variable se aplicd un cuestionario de 12 items
a los consumidores del mercado de productores regionales “23 de
noviembre” del distrito de manantay. La variable se define
operacionalmente considerando tres dimensiones: Investigacion de

mercado, decision sobre el producto, decision de precio.
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2.5.3. Operacionalizacion de la variable

a. Variable 1: Merchandising visual

Tabla 1: Merchandising visual

Dimensiones Indicadores ltems Escqlafﬂe
N° Contenido medicion
¢Como considera Ud. la confianza
01 | que genera su tienda mediante la
identidad comercial?
Identidad comercial ¢ Coémo considera Ud. que resalta el
Arquitectura 02 | nombre de su tienda frente a las
exterior demas tiendas comerciales?
¢ Como considera Ud. la entrada al Bueno
Entrada 03 | mercado? (14 - 18]
Regular
¢ Coémo considera Ud. la ubicacion de [10-13]
04 | los escaparates (vitrinas) de su Malo
Escaparate tienda? [6-9]
¢,Como considera Ud. a Ilos
05 | escaparates que usa para exhibir sus
productos?
¢,Como considera Ud. los rotulos
Rétulo 06 | (letreros) de los productos de su
tienda?
¢ Cémo considera Ud. el acceso del
07 | cliente a su tienda al momento de
Punto de acceso realizar su compra?
Arquitectura 08 | ¢Como considera Ud. que su tienda
interior tenga varios puntos de acceso? Bueno
[11 - 15]
¢,Coémo califica Ud. la disposicion del Regular
Disposicion del mobiliario | 09 | mobiliario de su tienda? [8 —10]
Malo
¢ Cémo considera Ud. la ubicacion de [5-7]
10 | las zonas para que los clientes
Localizacién de zonas puedan localizar los productos?
¢,Coémo considera Ud. la distribucion
11 | de zonas de los productos en su
tienda?
¢,Cémo considera ud. La
Composicion 12 | composicion de su tienda?
¢Cémo califica Ud. la creatividad al
Ambientacion C reatividad 13 | momento de ofrecer sus productos? Bueno
del negocio _ [11-15]
¢Cémo califica Ud. el color de su Regular
14 | tienda? [8 —10]
Color ¢Coémo califica usted la percepcion Malo
15 | de los clientes hacia los colores de la [5-7]
tienda?
¢, Cémo considera Ud. las cualidades
Luz 16 | de los productos que se refleja por la

iluminacion?
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b. Variable 2: Nivel de ventas

Tabla 2: Nivel de ventas

Dimensiones Indicadores ltems Escqlqgie
N° Contenido medicion
¢,Como califica Ud. al contacto
01 tradicional que tiene el cliente con el
producto para concretar las ventas?
Sistema de Tradicional ¢ Coémo considera Ud. que el cliente no
ventas 02 | ten | duct t4 B
ga acceso a los productos que estan ueno
situados en anaqueles y mostradores? [10 - 12]
¢,Como califica Ud. la venta Semi- R
e ) - egular
. - 03 autoservicio donde los clientes soliciten
Semi-autoservicio :
la ayuda del vendedor para realizar su [7-9]
compra?
,Como califica Ud. la venta auto- Malo
. 04 servicio donde los productos son [4 - 6]
Autoservicio escogidos libremente por los clientes?
¢ Como considera Ud. los descuentos
Preventa 05 que brinda a los clientes cuando
compran anticipadamente? Bueno
Servicios de ¢Como considera Ud. los precios de [10-12]
ventas Venta 06 venta de sus productos con los de la Reaul
competencia? egufar
¢Como Califica Ud. su servicio post- [7-9]
07 venta para el reemplazo cuando los
o Malo
Post-venta productos res_ultan defectuosos 2
¢,Coémo considera Ud. al seguimiento [4 - 6]
08 gue se le da a un cliente después de
realizar una compra?
¢,Coémo considera Ud. a los clientes que
Ocasionales 09 realiz_an sus compras de forma
ocasional? Bueno
¢Como considera Ud. a los clientes que [10 — 12]
Clientes Habituales 10 realizan sus compras con cierta
regularidad? Regular
¢,Como considera Ud. a los clientes que [7-9]
11 realizan sus compras de forma diaria M
alo
y/o constante?
Frecuentes ¢,Como considera Ud. a las compras [4-6]
12 frecuentes que influyen en el volumen

de ventas?
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CAPITULO Ill: METODOLOGIA

3.1. Disefio de lainvestigacion

El disefio empleado fue no experimental, en su variante transversal
correlacional segun Hernandez, Fernandez y Baptista. (2014), porque no se busca
manipular la variable independiente, por lo tanto, se limita a establecer relaciones
entre variables sin precisar sentido de causalidad o pretender analizar relaciones
causales. Porque se describe las relaciones que existen entre las dos variables, es
transversal porque se recoge la informacién en un solo momento tal como se

presenta en el siguiente esquema:

01

Donde:

M = Comerciantes del mercado de productores regionales 23 de noviembre
O1 = Merchandising visual (variable uno)

r = coeficiente de correlacién

O2 = Nivel de ventas (variable dos)
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3.2. Poblacion y muestra

3.2.1. Poblacion

La poblacion estuvo conformada por 181 comerciantes del mercado
mayorista 23 de noviembre, que se encuentra ubicado cerca de la avenida
urbanizacién municipal, en el distrito de Manantay de la Provincia de Coronel
Portillo 2022. Quienes comparten caracteristicas similares como trabajo de
forma independiente, estan en el mismo lugar geografico y pertenecen al

mismo distrito.

3.2.2. Muestra

La muestra requerida estuvo constituida por 123 comerciantes del
mercado de productores regionales 23 de noviembre, que se encuentra
ubicado cerca de la avenida urbanizacion municipal, en el distrito de

Manantay de la provincia de Coronel Portillo 2022.

En este sentido, el presente estudio se llevdé a cabo mediante una
muestra representativa ya que sus caracteristicas son similares a las del
conjunto. Se seleccionard a través de la técnica de muestreo probabilistico

de tipo aleatorio simple. Férmula para calcular la muestra:

72 % D *q* N

n_ez*(N—1)+ZZ*p*q
Datos:
Desarrollo

VA xpxq*N
n_ez*(N—1)+Z2*p*q

1.962 % 0.5 x 0.5 * 181 173.8324 173.8324
n

T 0.052(181— 1) + 1.962 % 0.5+ 0.5  0.45 + 0.9604  1.4104
n =123.25 = 123

n =123
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Tabla 3: Muestra de comerciantes

N° RUBRO DE PRODUCTOS

1 Abarrotes 53

2 Frutas 27

3 Verduras 21

4 Golosinas 14

5 Plastiqueria 8
Total 123

3.3. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica:

Encuesta: Esta técnica permitio abstraer o recopilar informacion escrita
procedente de los comerciantes del mercado de productores regionales

determinadas en las muestras de estudio.

Instrumentos:

Cuestionario: Este instrumento sirvié para registrar informacion escrita sobre

el merchandising visual.
Para recoger informacion de opinion de los comerciantes en relacion a cada

uno de los items, se utilizo la siguiente escala como son: Si (1 punto), No (2 puntos).

Esto sucede porque cada instrumento crea su propia escala.
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3.4. Valides y confiabilidad del instrumento

Validez del instrumento

La presente investigacion estuvo constituida por 16 items de la variable
merchandising visual y 12 items de la variable nivel de ventas, dirigidas a los
duefios de los negocios del mercado de productores regionales 23 de noviembre

del distrito de Manantay de la Provincia de Coronel Portillo.

La validez del contenido de los instrumentos se recurri6 al “juicio de expertos”.
Consiste en someter a juicio de 03 o mas expertos, el instrumento de medicion que
se pretende emplear en la recoleccion de datos con el fin de determinar la validez
de los instrumentos. Entonces validez de contenido por el juicio de expertos sera
de los instrumentos de la variable N° 01: Merchandising Visual y la variable N2 02:

Nivel de Ventas. La validez estara a cargo de los siguientes profesionales.

Tabla 4: Validaciéon del instrumento

Ne Grado académico Apellidos y Nombres Apreciacion

1 Magister Rosario Palomino Ochoa Aplicable

2 Doctora Lila Ramirez Zumaeta Aplicable

3 Doctor Jaime Augusto Rojas Elescano Aplicable
Confiabilidad

Para determinar la confiabilidad de un instrumento, se aplicé el cuestionario a
12 comerciantes del mercado de productores mayoristas que se encuentra ubicado
en el km 6 cerca de la avenida urbanizacion municipal, en el distrito de Manantay

de la provincia de Coronel Portillo 2022.
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Variable: Merchandising Visual

Tabla 5: Confiabilidad del instrumento de la variable 1

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach items
0,90 16

Interpretacion: El Estadistico de fiabilidad de Alfa de Cronbach aplicado al
instrumento de investigacion arrojé 0,90 por lo tanto, el instrumento es altamente

confiable para la investigacion por el resultado que arrojo.

Variable: Nivel de Ventas

Tabla 6: Confiabilidad del instrumento de la variable 2

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach items

0,89 12

Interpretacion: El Estadistico de fiabilidad de Alfa de Cronbach aplicado al
instrumento de investigacion arrojé 0,89 por lo tanto, el instrumento es altamente

confiable para la investigacion por el resultado que arrojo.

3.5. Técnicas para el procesamiento de la informacion

Los datos de las encuestas se transformaron en una data, la misma que
aplicando el programa SPSS vy el Excel Cientifico, se obtuvo las tablas y gréaficos
estadisticos correspondientes de las preguntas planteadas; luego, dichos resultados
se analizaron tomando en cuenta los antecedentes y las bases teoricas de la

investigacion.

34



CAPITULO IV: RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Presentacion de resultados.

Procesamiento de datos de la variable Merchandising visual.

Tabla 7:
Distribucion de frecuencia porcentual de la variable Merchandising visual
Merchandising visual fi hi%
Bueno [38 - 48] 6 4.88%
Regular [27 - 37] 40 32.52%
Malo [16 - 26] 77 62.60%
Total 123 100%
Fuente: Base de datos de la variable Merchandising visual Anexo 7
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Figura 1:
Barras porcentuales de la variable merchandising visual

62.60%
70.00%
60.00%
50.00%
32.52%

40.00%
30.00%
20.00% 4.88%

0.00%

[38 - 48] [27 - 37] [16 - 26]
Bueno Regular Malo

Fuente: Tabla 7

Descripcién

En base a la tabla 7 y figura 1, se logro determinar variable merchandising
visual, el 4.88% de los integrantes de la muestra opina que es bueno, mientras
que el 32.52% opina que es regular y el 62.60% manifiesta que es malo, en
comerciantes del mercado de productores regionales 23 de noviembre del

distrito de Manantay - Ucayali, 2022.
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Procesamiento de datos de la dimensidn Arquitectura exterior

Tabla 8:
Distribucion de frecuencia porcentual de la dimensién arquitectura exterior
Arquitectura exterior fi hi%
Bueno [14 - 18] 10 8.13%
Regular [10 - 13] 37 30.08%
Malo [6-9] 76 61.79%
Total 123 100%

Fuente: Base de datos de la variable Merchandising visual Anexo 7

Figura 2:
Barras porcentuales de la dimension arquitectura exterior

61.79%

70.00%

60.00%

50.00%

B o0 30.08%

30.00%

20.00% 8.13%

10.00% -

0.00%
[14 - 18] [10 - 13] [6-9]
Bueno Regular Malo

Fuente: Tabla 8

Descripcion

En base a la tabla 8 y figura 2, se logro determinar que la dimension
arquitectura exterior de la variable merchandising visual, el 8.13% de los
integrantes de la muestra opina que es bueno, mientras que el 30.08% opina
gue es regular y el 61.79% manifiesta que es malo, en comerciantes del
mercado de productores regionales 23 de noviembre del distrito de Manantay

- Ucayali, 2022.
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Procesamiento de datos de la dimension Arquitectura interior

Tabla 9:
Distribucion de frecuencia porcentual de la dimensién arquitectura interior
Arquitectura interior fi hi%
Bueno [11 - 15] 18 14.63%
Regular [8 - 10] 43 34.96%
Malo [5-7] 62 50.41%
Total 123 100%

Fuente: Base de datos de la variable Merchandising visual Anexo 7

Figura 3:
Barras porcentuales de la dimension arquitectura inferior

oo 50.41%
50.00%
34.96%
40.00%
0 14.63%
20.00%
10.00%
0.00%
[11 - 15] [8 - 10] [5-7]
Bueno Regular Malo

Fuente: Tabla 9
Descripcion
En base a la tabla 9 y figura 3, se logro determinar que la dimension
arquitectura interior de la variable merchandising visual, el 14.96% de los
integrantes de la muestra opina que es bueno, mientras que el 34.96% opina
gue es regular y el 50.41% manifiesta que es malo, en comerciantes del
mercado de productores regionales 23 de noviembre del distrito de Manantay

- Ucayali, 2022.
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Procesamiento de datos de la dimension Ambientacion del negocio

Tabla 10:
Distribucion de frecuencia porcentual de la dimensidon ambientacién del negocio
Ambientacion del negocio fi hi%
Bueno [11 - 15] 19 15.45%
Regular [8 - 10] 26 21.14%
Malo [5-7] 78 63.41%
Total 123 100%

Fuente: Base de datos de la variable Merchandising visual Anexo 7

Figura 4:
Barras porcentuales de la dimension ambientacion del negocio

63.41%

70.00%
60.00%
50.00%
40.00%

30.00% 15.45%

20.00%

21.14%

10.00%

0.00%
[11° 415] [8 - 10] [6°=7]

Bueno Regular Malo
Fuente: Tabla 10

Descripcion

En base a la tabla 10 y figura 4, se logro determinar que la dimension
ambientacion del negocio de la variable merchandising visual, el 15.45% de
los integrantes de la muestra opina que es bueno, mientras que el 21.14%
opina que es regular y el 63.41% manifiesta que es malo, en comerciantes del
mercado de productores regionales 23 de noviembre del distrito de Manantay
- Ucayali, 2022.
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Procesamiento de datos de la variable Nivel de ventas.

Tabla 11:
Distribucion de frecuencia porcentual de la variable nivel de ventas
Nivel de ventas fi hi%
Bueno [28 - 36] 7 5.69%
Regular [20 - 27] 39 31.71%
Malo [12 - 19] 77 62.60%
Total 123 100%

Fuente: Base de datos de la variable nivel de venta. Anexo 8

Figura 5:
Barras porcentuales de la variable nivel de ventas

62.60%

70.00%

60.00%

50.00%

31.71%

40.00%

30.00%

20.00% 5.69%
10.00% '
0.00%
[28 - 36] [20 - 27] [12 - 19]
Bueno Regular Malo

Fuente: Tabla 11

Descripcion

En base a la tabla 11 y figura 5, se logro determinar que la variable nivel de
ventas, el 5.69% de los integrantes de la muestra opina que es bueno,
mientras que el 31.71% opina que es regular y el 62.60% manifiesta que es
malo, en comerciantes del mercado de productores regionales 23 de

noviembre del distrito de Manantay - Ucayali, 2022.
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Procesamiento de datos de la dimensidén Sistema de ventas

Tabla 12:
Distribucion de frecuencia porcentual de la dimensién sistema de ventas
Sistema de ventas fi hi%
Bueno [10 - 12] 6 4.88%
Regular [7-9] 41 33.33%
Malo [4 - 6] 76 61.79%
Total 123 100%

Fuente: Base de datos de la variable nivel de venta. Anexo 8

Figura 6:
Barras porcentuales de la dimension sistemas de ventas

61.79%

70.00%

60.00%

50.00%

33.33%

40.00%

30.00%

20.00% 4.88%
10.00% '
0.00%
[10-12] [7 - 9] [4 - 6]
Bueno Regular Malo

Fuente: Tabla 12

Descripcion

En base alatabla 12 y figura 6, se logro determinar que la dimension sistemas
de ventas de la variable nivel de ventas, el 4.88% de los integrantes de la
muestra opina que es bueno, mientras que el 33.33% opina que es regular y
el 61.79% manifiesta que es malo, en comerciantes del mercado de
productores regionales 23 de noviembre del distrito de Manantay - Ucayali,
2022.
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Procesamiento de datos de la dimensién Servicios de ventas

Tabla 13:
Distribucion de frecuencia porcentual de la dimension servicios de ventas
Servicios de ventas fi hi%
Bueno [10 - 12] 8 6.50%
Regular [7-9] 33 26.83%
Malo [4 - 6] 82 66.67%
Total 123 100%

Fuente: Base de datos de la variable nivel de venta. Anexo 8

Figura 7:
Barras porcentuales de la dimension servicios de ventas

66.67%

70.00%

60.00%

50.00%

40.00% 26.83%
30.00%
20.00% 6.50%
10.00% -
0.00%
[10 - 12] [7-9] [4 - 6]
Bueno Regular Malo

Fuente: Tabla 13

Descripcion

En base a latabla 13y figura 7, se logro determinar que la dimension servicios
de ventas de la variable nivel de ventas, el 6.50% de los integrantes de la
muestra opina que es bueno, mientras que el 26.83% opina que es regular y
el 66.67% manifiesta que es malo, en comerciantes del mercado de
productores regionales 23 de noviembre del distrito de Manantay - Ucayali,
2022.
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Procesamiento de datos de la dimensién Clientes

Tabla 14:
Distribucion de frecuencia porcentual de la dimensiéon Clientes
Clientes fi hi%
Bueno [10 - 12] 5 4.07%
Regular [7-9] 46 37.40%
Malo [4 - 6] 72 58.54%
Total 123 100%

Fuente: Base de datos de la variable nivel de venta. Anexo 8

Figura 8:
Barras porcentuales de la dimension clientes

58.54%

60.00%
50.00% 37.40%
40.00%
30.00%

20.00%

4.07%
0.00%
[10 - 12] [7-9] [4 - 6]
Bueno Regular Malo

Fuente: Tabla 14

Descripcion

En base a la tabla 14 y figura 8, se logro determinar que la dimensién clientes
de la variable nivel de ventas, el 4.07% de los integrantes de la muestra opina
que es bueno, mientras que el 37.40% opina que es regular y el 58.54%
manifiesta que es malo, en comerciantes del mercado de productores

regionales 23 de noviembre del distrito de Manantay - Ucayali, 2022.
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4.2. Prueba de hipotesis

Los pasos a seguir para demostrar la hipotesis, se realizo en base, a (Alvarado

Pintado & Aguto Mejia, 2009), quien establece que:

Plantear la hip6tesis nula y la alternativa
Seleccionar el nivel de significancia.
Calcular el valor estadistico de la prueba
Aplicar la regla de decision

Tomar una decision.

Prueba de hipotesis general

Plantear la hipdtesis nula y la alternativa

Ho: No existe una relacion significativa entre el merchandising visual y el
nivel de ventas en comerciantes del mercado de productores regionales
23 de noviembre del distrito de Manantay - Ucayali, 2022.

H1: Existe una relacion significativa entre el merchandising visual y el nivel
de ventas en comerciantes del mercado de productores regionales 23 de

noviembre del distrito de Manantay - Ucayali, 2022.

Seleccionar el nivel de significancia

El nivel de significancia: « = 5% = 0,05.

Seleccionar el nivel de significancia

Es un estudio trasversal, en la que se aplico la prueba de Correlacién de
rho de Spearman. Para confirmar se aplico la Lectura de P — Valor a
través de la prueba de Normalidad se debe de corroborar que la variable
aleatoria en ambos grupos se distribuye normalmente. Para ello se utilizé
la prueba de Kolmogorov-Smirnov por qué el tamafio de la muestra es
mayor a 50 individuos. El criterio para determinar si la (VA) se distribuye

normalmente es:
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a) P-valor> a. Aceptar la Ho = Los datos provienen de una distribucion

normal.

b) P-valor< a. Aceptar la H1 = Los datos no provienen de una

distribucion normal.

Tabla 15
Prueba de normalidad para la hipotesis general

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov2 Shapiro-Wilk
Hipo Gene A Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Merchandising visual ,155 123 ,000 911 123 ,000
Nivel de ventas ,180 123 ,000 ,904 123 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors
Fuente: Base de datos Anexo
Elaboracion: propia

Tabla 16,

Toma de decision de la prueba de normalidad de la hipotesis general

P-valor de la variable Merchandising visual: =0.000 < 0.05
P—valor de la variable Nivel de ventas: = 0.000 < 0.05

Conclusion: Las variables de estudio no se comportan normalmente por lo que se aplica la
prueba de Correlacion de tho de spearman.

Fuente: Base de datos

IV. Aplicacion la regla de decisiéon

Tabla 17,
Prueba de rho de Spearman, para la hipétesis general

Correlaciones

Merchandising Niveldeventas

Rho de Merchandising  Coeficiente de correlacion 1,000 ,565™
Spearman  visual Sig. (bilateral) . ,000
N 123 123
Nivel de ventas Coeficiente de correlacion ,565™ 1,000

Sig. (bilateral) ,000
N 123 123

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Base de datos
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Toma de decision:

Afirmamos que existe una relacion directamente proporcional entre las
variables: Merchandising visual y Nivel de ventas, por los resultados

obtenidos.

Ademas, en Base en la tabla N° 17. Afirmamos que el p valor (Sig.) 0.000,
es menor que el nivel de significancia de 0,05. Por lo tanto, se toma la
decision de rechazar la hipotesis Nula y de aceptar la hipotesis de
investigacion, el cual manifiesta que: Existe una relacion significativa entre
el merchandising visual y el nivel de ventas en comerciantes del mercado
de productores regionales 23 de noviembre del distrito de Manantay -
Ucayali, 2022.

Por lo tanto, en base a lo estipulan Hernandez Sampieri, Fernandez
Collado, y Baptista Lucio (2010), r = 0.57. Indica que existe un grado de

correlacion positiva considerable

Prueba de hipotesis especifica 1
Plantear la hipétesis nula y la alternativa

Ho: No existe una relacion significativa entre la arquitectura exterior y el
nivel de ventas en comerciantes del mercado de productores regionales

23 de noviembre del distrito de Manantay - Ucayali, 2022.
H1: Existe una relacion significativa entre la arquitectura exterior y el nivel

de ventas en comerciantes del mercado de productores regionales 23 de

noviembre del distrito de Manantay - Ucayali, 2022.

46



II. Seleccionar el nivel de significancia

Tabla 18
Prueba de normalidad para la hipotesis especifica 1

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Hipétesis especifica 1 Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Arquitectura exterior , 180 123 ,000 ,900 123 ,000
Nivel de ventas ,180 123 ,000 ,904 123 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors
Fuente: Base de datos Anexo
Elaboracion: propia

Tabla 19,

Toma de decision de la prueba de normalidad de la hipotesis especifica 1

P-valor de la variable arquitectura exterior: =0.000 < 0.05
P—valor de la variable Nivel de ventas: = 0.000 < 0.05

Conclusion: Las variables de estudio no se comportan normalmente por lo que se aplica la
prueba de Correlacion de rho de spearman.

Fuente: Base de datos

[ll. Aplicacién la regla de decision

Tabla 20,
Prueba de Correlacién de rho de Spearman, para la hipétesis especifica 1

Correlaciones

Merchandising Niveldeventas

Rho de Arquitectura Coeficiente de correlacion 1,000 481"
Spearman  exterior Sig. (bilateral) . ,000
N 123 123
Nivel de ventas Coeficiente de correlacion ,481™ 1,000

Sig. (bilateral) ,000
N 123 123

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Base de datos

47



IV. Toma de decision:

Afirmamos que existe una relacion directamente proporcional entre las
variables: Arquitectura exterior y Nivel de ventas, por los resultados

obtenidos.

Ademas, en Base en la tabla N° 20. Afirmamos que el p valor (Sig.) 0.000,
es menor que el nivel de significancia de 0,05. Por lo tanto, se toma la
decision de rechazar la hipotesis Nula y de aceptar la hipotesis de
investigacion, el cual manifiesta que: Existe una relacion significativa entre
la arquitectura exterior y el nivel de ventas en comerciantes del mercado
de productores regionales 23 de noviembre del distrito de Manantay -
Ucayali, 2022.

Por lo tanto, en base a lo estipulan Hernandez Sampieri, Fernandez
Collado, y Baptista Lucio (2010), r = 0.48. Indica que existe un grado de

correlacion positiva media.

Prueba de hipoétesis especifica 2

Plantear la hipétesis nula y la alternativa

Ho: No existe una relacion significativa entre la arquitectura interior y el
nivel de ventas en comerciantes del mercado de productores regionales

23 de noviembre del distrito de Manantay - Ucayali, 2022.
H1: Existe una relacion significativa entre la arquitectura interior y el nivel

de ventas en comerciantes del mercado de productores regionales 23 de

noviembre del distrito de Manantay - Ucayali, 2022.
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II. Seleccionar el nivel de significancia

Tabla 21
Prueba de normalidad para la hipotesis especifica 2

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Hipétesis especifica 1 Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Arquitectura interior ,148 123 ,000 ,907 123 ,000
Nivel de ventas ,180 123 ,000 ,904 123 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors
Fuente: Base de datos Anexo
Elaboracion: propia

Tabla 22,
Toma de decision de la prueba de normalidad de la hipotesis especifica 2

P-valor de la variable arquitectura interior: =0.000 < 0.05

P—valor de la variable Nivel de ventas: = 0.000 < 0.05

Conclusion: Las variables de estudio no se comportan normalmente por lo que se aplica la
prueba de Correlacion de rho de spearman.

Fuente: Base de datos

lll. Aplicacion la regla de decision

Tabla 23,
Prueba de Correlacion de rho de Spearman, para la hipétesis especifica 2

Correlaciones

Merchandising Niveldeventas

Rho de Arquitectura Coeficiente de correlacion 1,000 462"
Spearman interior Sig. (bilateral) . ,000
N 123 123
Nivel de ventas Coeficiente de correlacion 462" 1,000

Sig. (bilateral) ,000
N 123 123

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Base de datos
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IV. Toma de decision:

Afirmamos que existe una relacion directamente proporcional entre las
variables: Arquitectura interior y Nivel de ventas, por los resultados

obtenidos.

Ademas, en Base en la tabla N° 23. Afirmamos que el p valor (Sig.) 0.000,
es menor que el nivel de significancia de 0,05. Por lo tanto, se toma la
decision de rechazar la hipotesis Nula y de aceptar la hipotesis de
investigacion, el cual manifiesta que: Existe una relacion significativa entre
la arquitectura interior y el nivel de ventas en comerciantes del mercado
de productores regionales 23 de noviembre del distrito de Manantay -
Ucayali, 2022.

Por lo tanto, en base a lo estipulan Hernandez Sampieri, Fernandez
Collado, y Baptista Lucio (2010), r = 0.46. Indica que existe un grado de

correlacion positiva media.

Prueba de hipétesis especifica 3

Plantear la hipoétesis nula y la alternativa

Ho: No existe una relacién significativa entre la ambientacion del negocio
y el nivel de ventas en comerciantes del mercado de productores
regionales 23 de noviembre del distrito de Manantay - Ucayali, 2022.

H1: Existe una relacion significativa entre la ambientacion del negocio y el
nivel de ventas en comerciantes del mercado de productores regionales

23 de noviembre del distrito de Manantay - Ucayali, 2022.
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II. Seleccionar el nivel de significancia

Tabla 24
Prueba de normalidad para la hipotesis especifica 3

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Hipétesis especifica 1 Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Ambientacién del negocio ,270 123 ,000 ,837 123 ,000
Nivel de ventas ,180 123 ,000 ,904 123 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors
Fuente: Base de datos Anexo
Elaboracion: propia

Tabla 25,
Toma de decision de la prueba de normalidad de la hipotesis especifica 3

P-valor de la variable ambientacion del negocio: =0.000 < 0.05

P—valor de la variable Nivel de ventas: = 0.000 < 0.05

Conclusion: Las variables de estudio no se comportan normalmente por lo que se aplica la
prueba de Correlacion de rho de spearman.

Fuente: Base de datos

lll. Aplicacion la regla de decision

Tabla 26,
Prueba de rho de Spearman, para la hipétesis especifica 3

Correlaciones

Merchandising Niveldeventas

Rho de Ambientacion Coeficiente de correlacion 1,000 ,584™
Spearman  del negocio Sig. (bilateral) . ,000
N 123 123
Nivel de ventas Coeficiente de correlacion ,584™ 1,000

Sig. (bilateral) ,000
N 123 123

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Base de datos
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IV. Toma de decision:

Afirmamos que existe una relacion directamente proporcional entre las
variables: ambientacion del negocio y Nivel de ventas, por los resultados

obtenidos.

Ademas, en Base en la tabla N° 26. Afirmamos que el p valor (Sig.) 0.000,
es menor que el nivel de significancia de 0,05. Por lo tanto, se toma la
decision de rechazar la hipotesis Nula y de aceptar la hipotesis de
investigacion, el cual manifiesta que: Existe una relacion significativa entre
la ambientacion del negocio y el nivel de ventas en comerciantes del
mercado de productores regionales 23 de noviembre del distrito de

Manantay - Ucayali, 2022.

Por lo tanto, en base a lo que estipulan Hernandez Sampieri, Fernandez
Collado, y Baptista Lucio (2010), r = 0.58. Indica que existe un grado de

correlacion positiva considerable.

4.3. Discusion de resultados.

Luego de demostrar la hipotesis se llegé a la conclusion de que existe
una relacion significativa entre el merchandising visual y el nivel de ventas en
comerciantes del mercado de productores regionales 23 de noviembre del
distrito de Manantay - Ucayali, 202. Ademas, en términos de Hernandez
Sampieri, Fernandez Collado, y Baptista Lucio (2010), r = 0.57. Indica que

existe un grado de correlacion positiva considerable, entre las variables.

Este hallazgo guarda relacién con lo que encontré Bancayan y Guevara
(2015) si existe relacion entre el merchandising y las ventas, dado que el
coeficiente de correlacion de spearman arrojé 0.558 indicando un nivel de

correlacion media alta.
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Ambos resultados se encuentran amparados en lo que sostiene
Palomares (2005) que el merchandising visual cumple tres obijetivos,
transmitir la imagen de lo que es y lo que vende la tienda, generar un flujo de

circulacién de clientes “dirigido” y provocar ventas por impulso”.

Asimismo, luego de comprobar la hipotesis especifica 1, que existe una
relacion significativa entre la arquitectura exterior y el nivel de ventas en
comerciantes del mercado de productores regionales 23 de noviembre del
distrito de Manantay - Ucayali, 2022. Siguiendo a Hernandez Sampieri,
Fernandez Collado, y Baptista Lucio (2010), r = 0.48. Indica que existe un

grado de correlacion positiva media entre las variables.

Este resultado gurda relacion con lo que encontr6 Guam4, (2015), al
concluir que los diferentes supermercados no tienen formulado ningun tipo de
modelo de merchandising, que les permita realizar un cambio tanto externo
como interno para mejorar su imagen y lograr el objetivo de incrementar sus

ventas.

Ambas conclusiones guardan estrecha vinculacion con lo que afirmo
palomares (2005) los elementos que configuran la arquitectura exterior del
establecimiento permiten poner de manifiesto la verdadera identidad y
personalidad del comercio, contribuyendo de este modo a transmitir su

imagen corporativa que exterioriza a nivel fisico y psicolégico.

Después de comprobar la hipotesis especifica 2, Existe una relacion
significativa entre la arquitectura interior y el nivel de ventas en comerciantes
del mercado de productores regionales 23 de noviembre del distrito de
Manantay - Ucayali, 2022. Siguiendo a Hernandez Sampieri, Fernandez
Collado, y Baptista Lucio (2010), r = 0.46. Indica que existe un grado de

correlacion positiva media.

Este resultado gurda relaciéon con lo que encontr6 Guama, (2015),
cuando afirma que el nivel de aplicacién de merchandising incide en el nivel

de ventas que tienen los supermercados, pues aquellos que no tienen una
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buena aplicacion en los elementos de merchandising, presentaron menores
ventas que aquellos en los que se denota una mejor presentacion tanto interna

como externa, y que poseen un nivel de ventas muy superior.

Ambas conclusiones se encuentran amparadas en lo que afirma
Palomares (2005) que “La arquitectura interior del establecimiento comercial,
se organiza con el fin de crear un flujo de circulacion de clientes “dirigido” en
direccidbn a escenarios psicolégicamente coercitivos que provoquen una

actitud positiva hacia la compra.”

Asimismo, luego de demostrar la hipotesis especifico 3 en la cual se
concluye existe una relacién significativa entre la ambientacién del negocio y
el nivel de ventas en comerciantes del mercado de productores regionales 23
de noviembre del distrito de Manantay - Ucayali, 2022. Siguiendo a Hernandez
Sampieri, Fernandez Collado, y Baptista Lucio (2010), r = 0.58. Indica que

existe un grado de correlacion positiva considerable.

Este resultado gurda relacién con lo que encontré Ochoa y Duncan
(2011), que concluyé que la decoracibn que usan los supermercados
podemos mencionar que, en su mayoria, tanto para hombres como para
mujeres les resulta agradable las teméticas que implementan los
supermercados en fechas especiales. Teniendo en algunos casos, unas
fechas de mas agrado que otras de acuerdo al género del cliente. Con
referencia al estrato, podemos analizar que para los clientes que son estrato
4 les resulta mas influyente la decoracion que manejen los supermercados,
gue para los estratos 5 que les resulta indiferente las tematicas de decoracion

gue maneje el supermercado.

Ambas conclusiones se encuentran amparadas en lo que afirma
Ramirez (2017) indica que “La buena percepcion del cliente sobre el espacio
y ambientacion en general de una tienda, puede ser la diferencia entre un

cliente que quiere quedarse mas tiempo y comprar mas, o un cliente que llega

por pura necesidad”.
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CONCLUSIONES

Luego de demostrar la hipdtesis afirmamos que existe una relacion
significativa entre el merchandising visual y el nivel de ventas en comerciantes del
mercado de productores regionales 23 de noviembre del distrito de Manantay -
Ucayali, 2022. Por lo tanto, en base a lo que estipulan Hernandez Sampieri,
Fernandez Collado, y Baptista Lucio (2010), r = 0.57. Indica que existe un grado de

correlacion positiva considerable.

Asimismo, afirmamos que existe una relacion significativa entre la
arquitectura exterior y el nivel de ventas en comerciantes del mercado de
productores regionales 23 de noviembre del distrito de Manantay - Ucayali, 2022.
Por lo tanto, en base a lo que estipulan Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, y
Baptista Lucio (2010), r = 0.48. Indica que existe un grado de correlacion positiva

media.

También afirmamos que existe una relacion significativa entre la arquitectura
interior y el nivel de ventas en comerciantes del mercado de productores regionales
23 de noviembre del distrito de Manantay - Ucayali, 2022. Por lo tanto, en base a lo
que estipulan Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, y Baptista Lucio (2010), r =

0.46. Indica que existe un grado de correlacion positiva media.

Por ultimo, se concluye que existe una relacion significativa entre la
ambientacion del negocio y el nivel de ventas en comerciantes del mercado de
productores regionales 23 de noviembre del distrito de Manantay - Ucayali, 2022.
Por lo tanto, en base a lo que estipulan Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, y
Baptista Lucio (2010), r = 0.58. Indica que existe un grado de correlacion positiva

considerable.
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RECOMENDACIONES

Se debera capacitar al personal en merchandising visual y atencién al cliente para

gue exista una mejor calidad de atencion en cada puesto de venta.

Difundir entre los comerciantes la importancia del merchandising visual como
estrategia de ventas y sus beneficios, lo cual permitird tener un crecimiento
sostenido, logrando asi despertar el interés de los clientes induciéndolos a realizar

el acto de compra.

Considerar que las presentaciones de los productos deben llamar la atencién visual

de los clientes de tal manera debe ser agradable a la vista.

Los productos deben estar claros y legibles a la vista de los clientes que acuden al

mercado, para que la intencién de compra sea mas rapida.

El proceso de venta debe ser aplicado de manera correcta, para lograr mayor éxito
en las ventas, mejorar la comunicacion entre vendedores y clientes, lograr una
mejor satisfaccion y establecer una posicion en los mismos, pues son intereses

tanto de la empresa como del cliente en su conjunto.
Se debera considerar cada una de las estrategias planteadas en la propuesta de

investigacion puesto que su aplicacidbn aportara ventajas competitivas que te

permitira diferenciarte de tus competidores.
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Anexo 1: Matriz de consistencia

Titulo: Merchandising visual y el nivel de ventas en comerciantes del mercado de productores regionales 23 de noviembre del distrito de Manantay — Ucayali, 2022.

Problema Objetivo Hipodtesis Variables Metodologia
Obietive G | V1-V2 Dimensiones Indicadores Disefio ~ de la
Problema General etivo General - - investigacion
J o Identidad comercial No exp?erimental en
¢Qué relacion existe entre el | Determinar la relacion entre el Hipotesis General Arquitectura | Entrada su modalidad
merchandising visual y el nivel | merchandising visual y el nivel | . a0 sianificati :
de ventas eng comerci)r:\ntes del | de ventas en comerciantes del EXlSte luna Lelagqn 3|gn|f|(|:at|va| exterior Escaparate gc?rr:z\llaecrisoe::al cuyo
mercado  de productores | mercado de productores | ENtré €l merchandising visual 'y € Rétulo esguema es:
regionales 23 de noviembre del | regionales 23 de noviembre del nivel de ventas en comerciantes del Punto d
distrito de Manantay - Ucayali, | distrito de Manantay - Ucayali, | mercado de productores regionales | -\ - i1 ¢ , unto de aceeso 0,
20227 2022. 23 de noviembre del distrito de Merchandisin Arquitectura | Disposicion del |
Manantay - Ucayali, 2022. Visual 9 interior mobiliario /
Problemas Especificos Objetivos Especificos o " Localizacion de zonas M r
Hipdtesis Especificas — |
¢Que relacion existe entre la | Determinar la relacion entre la Existe una relacién  significativa Composicion \O
arquitectura exterior y el nivel de | arquitectura exterior y el nivel de | —X>¢ Una - ! signiticativ Ambientacién | Creatividad 2
ventas en comerciantes del|ventas en comerciantes del entre_la relacion entre la arquitectura del negocio .
exterior y el nivel de ventas en g Color Poblacién
mercado ~ de  productores | mercado  de  productores iantes  dol 4o d Estard  conformada
regionales 23 de noviembre del | regionales 23 de noviembre del ;?;Zir;?rr;ss regeionarlgircazg dg Luz pSr f ' 181
distrito de Manantay - Ucayali, | distri Manan - li ; i ici :
20227 Y Y czi(')sézto de Manantay - Ucayali, | | iembre del distrito de Manantay - Sist q Tradicional comerciantes.
' Ucayali, 2022. I?/Sr?::s € | semi-autoservicio
¢Qué relacion existe entre la | Determinar la relacién entre la Exi lacién  sianificati AUtoservicio ‘Muestra
arquitectura interior y el nivel de | arquitectura interior y el nivel de | ZXISt€ una relacion significativa Estard conformada
ventas en comerciantes del|ventas en comerciantes del entre Iaarqwtecturamten_oryel nivel Preventa por 84 comerciantes.
mercado de productores | mercado de productores de ventas en comerciantes del Servicios de Venta o
regionales 23 de noviembre del | regionales 23 de noviembre del mer(aado de_ probductgrels (;ggl_onalgs ventas ) Tecnica
distrito de Manantay - Ucayali, | distrito de Manantay - Ucayali, §/|3 et nowaJsm rel_ 2822 istrito de | y/ariaple 2 ost-venta La encuesta.
20227 2022. anantay - Ucayall, . Nivel de Ocasionales st .

. - o - nstrumento
¢Qué relacion existe entre la| Determinar la relacion entre la | EXISt€ una relacion significativa ventas Habituales Cuestionario.
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Anexo 2: 2-A Cuestionario sobre el Merchandising Visual

Estimado (a) comerciante:

Estamos realizando una investigacion que tiene por finalidad conocer la aplicacion del Merchandising visual en

el nivel de ventas de sus productos. Le agradecemos contestar con mucha seriedad el presente cuestionario,

las respuestas que usted proporcionara seran totalmente confidenciales.

Instrucciones:

A continuacion, encontrara una serie de enunciados los cuales debe leer y marca con una “X”, la casilla que

mejor represente su respuesta segun a los indices:

Bueno Regular Malo

3 2 1

N° ITEM Bueno | Regular | Malo

Dimensién 1 Arquitectura Exterior

01 ¢Como considera Ud. la confianza que genera su tienda mediante la
identidad comercial?

02 ¢Como considera Ud. que resalta el nombre de su tienda frente a las
demas tiendas comerciales?

03 ¢, Como considera Ud. la entrada al mercado?

04 ¢Cdémo considera Ud. la ubicacion de los escaparates (vitrinas) de su
tienda?

05 ¢Como considera Ud. a los escaparates que usa para exhibir sus
productos?

06 ¢Como considera Ud. los rotulos (letreros) de los productos de su
tienda?

Dimensién 2 Arquitectura Interior

07 ¢Cémo considera Ud. el acceso del cliente a su tienda al momento de
realizar su compra?

08 ¢ Como considera Ud. que su tienda tenga varios puntos de acceso?

09 ¢,Coémo califica Ud. la disposicion del mobiliario de su tienda?

10 ¢Como considera Ud. la ubicacién de las zonas para que los clientes
puedan localizar los productos?

11 ¢,Cémo considera Ud. la distribuciéon de zonas de los productos en su
tienda?

Dimensién 3 Ambientacién del Negocio

12 ¢, Como considera Ud. la composicién de su tienda?

13 ¢ Como califica Ud. la creatividad al momento de ofrecer sus productos?

14 ¢ Cémo califica Ud. el color de su tienda?

15 ¢,Cdémo califica usted la percepcion de los clientes hacia los colores de la
tienda?

16 ¢,Cémo considera Ud. las cualidades de los productos que se refleja por
la iluminacién?
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Anexo 3: 2-B Cuestionario sobre el Nivel de Ventas

Estimado (a) comerciante:

Estamos realizando una investigacion que tiene por finalidad conocer la aplicacién del Merchandising visual en

el nivel de ventas de sus productos. Le agradecemos contestar con mucha seriedad el presente cuestionario,

las respuestas que usted proporcionara seran totalmente confidenciales.

Instrucciones:

A continuacion, encontrara una serie de enunciados los cuales debe leer y marca con una “X”, la casilla que

mejor represente su respuesta segun a los indices:

Bueno Regular Malo

3 2 1

N° ITEM Bueno | Regular | Malo

Dimension 1 Sistema de Ventas

01 ¢Como califica Ud. al contacto tradicional que tiene el cliente con el
producto para concretar las ventas?

02 ¢,Coémo considera Ud. que el cliente no tenga acceso a los productos que
estan situados en anaqueles y mostradores?

03 ¢ Cémo califica Ud. la venta Semi-autoservicio donde los clientes soliciten
la ayuda del vendedor para realizar su compra?

04 ¢Como califica Ud. la venta auto-servicio donde los productos son
escogidos libremente por los clientes?

Dimension 2 Servicios de Ventas

05 ¢, Coémo considera Ud. los descuentos que brinda a los clientes cuando
compran anticipadamente?.

06 ¢ Como considera Ud. los precios de venta de sus productos con los de la
competencia?

07 ¢ Como Califica Ud. su servicio post-venta para el reemplazo cuando los
productos resultan defectuosos?

08 ¢,Cdémo considera Ud. al seguimiento que se le da a un cliente después
de realizar una compra?

Dimension 3 Clientes

09 ¢ Cbémo considera Ud. a los clientes que realizan sus compras de forma
ocasional?

10 ¢ Como considera Ud. a los clientes que realizan sus compras con cierta
regularidad?

11 ¢ Cbémo considera Ud. a los clientes que realizan sus compras de forma
diaria y/o constante?

12 ¢Cémo considera Ud. a las compras frecuentes que influyen en el
volumen de ventas?

Gracias por su participacion...
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Anexo 4: Matriz de validacién

Titulo: Merchandising visual y el nivel de ventas en comerciantes del mercado de productores regionales 23 de noviembre del distrito de Manantay — Ucayali,

2022.
Opcion de Relacion entre la variable y la dimension Observacion ylo
respuesta recomendacion
i =
k! Relacion | Relacion | Relacion | Relacion
= Di es Indicadores items 5 o entre la _entre la entre el o
" ?n = variable y la | dimensiony | indicadory y fa opef
> 2 di ion | elindicador el item de
ﬁ.f respuesta
SI NO Si NO SI NO Si NO
:Como considera Ud. La confianza que
genera su tiends medisnte la identidad 'X 'X 'x *
Identidsd comercial?
comercial :Cémo considera Ud. que resalta el nombre
de su tienda frente a las demés tiendas
comercigles? .X * ’x .x
¢ Cdmo considera Ud. |a entrada al mercado?
Entrads * -x
Arquitecturs '7( *
exterior ;Cémo considera Ud. ls ubicacion de los
escaparstes (vitrinas) de su tienda? * ‘x * 'ﬁ
Escaperate :Coémo considers Ud. & los escaparates que _x
usa para exhibir sus productos? -x -x -X
> ¢ Cdmo considera Ud. los rotulos (letreros) de
Rétulo los productos de su tiends? 'x * 'X 'X
& Como considera Ud. 2l acceso del cliente a
su tienda sl momento de realizar su compra? X ‘x ‘x -x
Merchandising Punto de acceso .Como considers Ud. que su tienda tenga
visusl varios puntos de acoeso? x X -x 'X
Ao | omoomn g | 2Como_caifca Ud_1a diposicén ddl
Ao mobiliario de su tienda?
asians ¥ ¥ X
;Como considera Ud. Ia ubicacion de las
L. 7A
Localizacionde | zonas para que los clientes puedan locslizar * -x
Z0nas los productos? x *
; Como considers Ud. |z distribucion de zonas
[
Compoesicién de los productos en su tienda? 'X ‘* * ‘X
¢ Cdmo considera Ud. La composicion de su
Crestividad tienda? -x -x 'x -X
Ambientacion del ¢ Cdmo califica Ud. la crestividad al momento
negocio de ofrecer sus productos? 'x ‘x 'X ‘X
Color
¢ Como califica Ud. el color de su tienda?
‘ AR INEINE:
;Como califica Ud. la percepcion de los
13
Luz cientes hacia los colores de la tienda? -x x x x
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Nivel de ventas

Sistema de
ventas

Tradicionsl

¢ Como califica Ud. sl contacto tradicional que
tienen el cliente con el producic pars
concretsr las ventas?

¢ Como considera Ud. que el cliente no tenga
acceso a los productos que estdn situados en
anaqueles y mostradores?

Semi-gutoservicio

¢ Cdmo califica Ud. Ia venta Semi-autoservicio
donde los clientes soliciten la ayuds del
vendedor pars realizar su compra?

Autoservicio

(Como califica Ud. Iz venta auto-servicio
donde los productos son  escogidos

libremente por los clientes?

Servicios de
ventas

Preventa

¢Como considera Ud. los descuentos que
brinds 8 los clientes cusndo compran
anticipadamente?

\Venta

¢ Como considera Ud. los precios de vents de
sus productes con los de la competencia?

Post-venta

.Como Califica Ud. su servicio post-venis
para el reemplazo cuando los productos
resulian defectuosos?

:Cdmo considers Ud. al seguimiento que se
le da 3 un cliente después de reslizar una
compra?

Chentes

Ocasionales

:Como considers Ud. a los clientes que
realizan sus compras de forma ocasional?

Habitusles

:Codmo considers Ud. a los clientes que
realizan sus compras con cierta regulanidad?

Frecuentes

:Como considera Ud. 8 los clientes que
reglizan sus compras de forma diars ylo
constante?

;Como considera Ud. & las compras
frecuentes que influyen en & wvolumen de
ventas?

RIRR[R|R[R|R R R [R R [|A

RIR R AIR[RR[R[R|R]| R|R

RIRRIRARR[R R RA[R[|R[|R[R

KRR R AR R[R|R| R

]
FM DEL LUA

Mg. Rosario Leonor Palomi

Ochoa

Pucallpa, 21 de febrero del 2022
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Observacion ylo

?eps:ig:s"; Relacién entre la variable y la dimensién = e
é Relacion Relacion Relacion ::‘:ﬁ':‘:
i Dimensiones Indicadores items 2 & ° entre la entre la entreel | © 1S ons oz
3 a 'a E va_riable y la dirpension y | indicadory y ::c
@ & dimension | elindicador | el item
respuesta
Sl NO SI NO Si NO Si NO
;Como considers Ud. Ls confianza que
genera su tienda mediante la identidad )( 1 x %
Identidad comercial?
comercial :Como considera Ud. que resalts el nombre
de su tiends frente a las demés tiendas % 1 % %
comercigles?
£ Cdmo considera Ud. Ia entrada al mercado?
Entrads % * X %
Arquitecturs
exterior :Como considera Ud. la ubicacion de los
escaparstes (vitrinas) de su tienda? x 1 % x
Exopale ¢ Como considera Ud. a los escaparates que x
uss para exhibir sus productos? X X -x
:Como considera Ud. los rotulos (letreros) de
Rétulo los productos de su tienda? s 2 iy X
:Como considera Ud. el acceso del clients a - *
su tienda al momento de realizar su compra? X 7( x
Merchandising Punto de acceso :Como considera Ud. que su tienda tenga
visus| varics puntos de acceso? X x x X
Arquitecturs — —
PP T ;Como calfica Ud Ia disposicion del
2
Infmior QSP.".S".’W del mobiliario de su tienda?
mobiliario X
32 :Como considers Ud. la ubicacion de las
Localizacionde | zonas para que los dlientes puedan localizar x x
Zonas los productos? * X
S £ Como considera Ud. |z distribucion de zonas
Composicion de los productos en su tienda? .X 7 X X
£ Cdmo considera Ud. La composicion de su
Creatividad tienda? -x * 'X ‘x
Ambientacion del & Como califica Ud. Ia creatividad al momento
negocio de ofrecer sus productos? 'x % X x
Col - - -
e :Como califica Ud. el color de su tienda? 'X _x _x X
:Como califica Ud. la percepcion de los
Luz clientes hacia los colores de |a tienda? x % * %
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Nivel de ventas

Sistema de
ventas

Tradicionsl

¢ Como califica Ud. sl contacto tradicional que
tienen el cliente con el producto pars
concretar las ventas?

& Como considers Ud. que el cliente no tenga
acceso a los productos que estan situsdos en
anaqueles y mostradores?

Semi-autoservicio

:Como califica Ud. la venta Semi-autoservicio
donde los clienfes soliciten |z ayuda del
vendedor para realizar su compra?

Autoservicio

¢Como califica Ud. ls vents auto-servicio
donde los productos son  escogidos

libremente por los clientes?

Servicios de
ventas

Preventa

¢Como considera Ud. los descuentos que
brinda 8 los clientes cusndo compran
anticipadamente?

Venta

& Cdmo considers Ud. los precios de vents de
sus productos con los de la competencia?

Post-venta

:Como Califica Ud. su servicio post-venta
pars el reemplazo cusndo los productos
resultan defectuosos?

& Como considers Ud. al seguimiento que se
e da a un cliente después de reslizar una
compra?

Chentes

QOcasionales

:Como considera Ud. s loz clientes que
realizan sus compras de forma ocasional?

Habituales

:Como considera Ud. a los clientes que
reslizan sus compras con cierta regulandad?

<

Frecuentes

:Como considera Ud. a3 los clientes que
reglizan sus compras de forme diars ylo
constante?

;Como considera Ud. a lss compras
frecuentes que influyen en el volumen de . \
ventas? d

YRR [RIR[R[RIR R |R [ [

RIR[ARRA R [RHE|R[R || AR

RIRXR[R[R[R[ARA[A|R[R[|R|R

YR [R[R[R[R[R[®|[2|®[H%

FIRMA Dﬂjﬂh%
Dra. Lila Ra(hirez

Pucallpa, 18 de abni del 2022
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Opcion de Relacion entre la variable y la dimension Observacion ylo
respuesta recomendacion
k! Relacion | Relacién | Relacion | Relacion
i Dimensiones Indicadores items 2 ] o entre la entre la entre el 1a opcién
g 2 | 3 |variableyla| dimensiony | indicadory | '3 9P¢
> ,§ g 2 | dimension | el indicador el item RSO
SI NO Si NO SI NO SI NO
¢Cémo considera Ud. La confianza que
geners su tienda medisnte ls identidad x X 'X -X
Identidsd comercial?
comercial :Cdmo considers Ud. que resslta el nombre
de su tienda frente a las demas tiendas
comercigles? -x \K x X
¢ Cdmo considera Ud. Iz entrada al mercado? x X
Entrada
Arquitecturs 7( X
exterior 2Cémo considers Ud. Ia ubicacion de los
escaparates (vitrinas) de su tienda? x X X X
parste £ Cdmo considers Ud. a los escaparates que x
usa para exhibir sus productos? x X X
¢ Cdmo considera Ud. los rotulos (lefreros) de
Rétulo los productos de su tiends? B & X g p -
; Como considera Ud. el acceso del cliente &
I3
su tienda sl momento de realizar su compra? x x X x
Merchandising Punto de acceso :Como considers Ud. que su tienda tenga
visus| varios puntos de acceso? X x x x
Ao [oeoominan | 2C8mo_caifcs Ud 1 dposioén ol
Dispo: pisl . X
mobikiario mobikiario de su tienda? * * x x
= ;Cdmo considera Ud. la ubicacién de las
Locslizacionde | zongs pars que los diientes puedan localizar X x
Zonas los productos? X X
£ Cémo considera Ud. |a distribucion de zonas
Composicicn de los productos en su tiends? * x 'x ‘X
¢ Como considera Ud. La composicion de su
Crestividad tiends? e X % X
Ambientacion del ¢ Cémo califica Ud. la creatividad al momento
negocio de ofrecer sus productos? Y ‘X x ‘X
Color
¢ Como cslifica Ud. el color de su tienda? _x ‘X _x ,x
;Como califica Ud. la perospcion de los
A
Luz clientes hacia los colores de Is tienda? X -x x X
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Nivel de ventas

Sistema de
ventas

Tradicional

¢ Cdmo califica Ud. sl contacto fradicional que
tienen el cliente con el productc pars
concretsr las ventas?

& Como considera Ud. que el cliente no tenga
acoeso 8 los productos que estan situados en
anaqueles y mostradores?

Semi-autoservicio

& Como califica Ud. Ia venta Semi-autoservicio
donde los clientes soliciten ls ayuds del
vendedor para realizsr su compra?

Autoservicio

:Como califica Ud. la venta auto-servicio
donde los productos son  escogidos

libremente por los clientes?

Senvicios de
ventas

Preventa

:Cémo considera Ud. los descuentos que
brinds 8 los clientes cuando compran
anticipsdsments?

Venta

& Cdmo considera Ud. los precios de vents de
sus productos con los de la competencia?

Post-venta

:Coémo Califica Ud. su servicio post-venia
para el reemplazo cusndo los productos
resulian defectuosos?

.Como considers Ud. al seguimiento que se
le da a un cliente después de realizar una
compra?

Chentes

QOcasionales

:Como consideras Ud. 8 los clientes que
realizan sus compras de forma ocasionsl?

Hahit 1ol
Hat

:Como considera Ud. s los clientes que

sus compras con cierta regulsridsd?

Frecuentes

¢Como considera Ud. s los clientes que
reglizan sus compras de forms diars ylo
constante?

:Como considera Ud. a las compras
frecuentes que influyen en el volumen de
ventas?

RIRR[R|R[R[R R R [R[R|K

KRR IR R |RR|R|R|R]| AR

RIRR[ARR|R R AR [R[|R|R

RIR|R[R R AR|R|R|R|R|R

FIRMA DEL EVALUADOR

Dr. Jaime A

to Rojas Ek

Pucallpa. 15 de mayo del 2022
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Anexo 5: Base de datos de la confiabilidad de la variable 1

9T Way

ST way

¥T Way

€T Way

ZT way

TT way

0T way

6 Way|

8 way

L way

9 way

S way

¥ way

€ way|

z way

T way

o
e

10

11

12
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Anexo 6: Base de datos de la confiabilidad de la variable 2

ZT way

TT Way

0T Wway

6 Wa)|

8 way|

L way

9 way

S way|

¥ wal

€ way

Z way

T way

o
pd

10

11

12
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17
26
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17
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18
28
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20
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17
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Anexo 8: Base de datos de la variable nivel de ventas
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Anexo 9: Fotos
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