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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo general determinar
la relacion entre merchandising y compras impulsivas en los

supermercados.
El estudio se llevd a cabo en el afio 2021, en la ciudad de Piura.

La pregunta de investigacion se formul6 de la siguiente manera:
¢,Cual es la relacién entre merchandising y compras impulsivas en los
supermercados de la ciudad de Piura en el afio 2021? Se traté de una
investigacion de tipo correlacional, de disefio no experimental y de corte

transversal.

En ella, la poblacion objeto del de estudio fueron los clientes de
los supermercados Plaza Vea, Metro, Tottusy Maxi Bodega, la muestra
seleccionada fue de 384 clientes, y se admitié un margen error del 5% y

un 95% como nivel de confianza para recoger los datos.

El muestreo aplicado fue aleatorio y estratificado, considerando
para ello los tres distritos de la ciudad de Piura: Castilla, Piuray Veintiséis

de octubre.
La técnica utilizada fue una encuesta y para ello se elabor6 un
cuestionario apropiado.

Los hallazgos muestran que existe una correlacion positiva
moderada entre el merchandising de los supermercados y las compras

impulsivas de los clientes de dicho formato de retail.

Dentro de las dimensiones del merchandising, todas mostraron
tener relacién con las compras impulsivas pero la arquitectura comercial

es la que tuvo una mas alta correlacién con la variable dependiente.

Palabras clave: merchandising, compras impulsivas, supermercados



ABSTRACT

The present research had as general objective to determine the
relationship betweenthe merchandising and the impulsive purchase in the

supermarkets.
The study was carried out in the year 2021, in Piura city.

The research question was formulated in the following way: what
is the relationship between merchandising and impulsive purchase in
supermarkets of Piura city 20217 the hypothesis was that there is a direct
and significative relationship between merchandising and impulsive
purchase in the supermarkets of Piura city 2021.1t was a correlational

investigation, with non-experimental design.

It was also a cross sectional research where the clientes of Plaza
Vea, Metro, Tottus and Maxi Bodega supermarkets were the population.
The sample was about 384 clients and a 5% error margin and 95%

confidence level in order to collect the data.

A stratified sampling was applied and the three districts of Piura:
Piura, Castilla and Ventiseis de octubre were considered in the process.

A survey was chosen as technique for the research and so an

appropiate quetionnaire was elaborated.

The findings show that there is a positive and moderated
relationship between the supermarkets merchandising and the impulsive
purchase in those retail formats.

Whitin the merchandising dimensions, all of them show to have
positive relationship with the impulsive purchase but the comercial
architecture was the one who had the highest correlation with the

independent variable.

Key words: merchandising, impulsive purchase, supermarkets



INDICE

] = N 17X [ ] USRI 2
DEDICATORIA .. 3
AGRADECIMIENTO .. 4
ST = N 17X [ ] OO RSRR 5
RESUMEN . ... 6
AB ST R A C T i 7
[T [N =T 5 100 o1 [0 ] PRSP 10
1.1. Formulacion del Problema............uuuuiiiiii s nsnnnnnnnnnnne 10
1.2 O IV OS e 12
1.2.1 (O oYL=y TAV o N o [ aT=T = | S 12
1.2.2 ODbjJetiVOS ESPECTIICOS .ouiiiiiiii i e e e e 12
1.2 JUSHTICACION oo 12
N U] AL 1T oF= Tt Lo T o I I =To | o} 12
B LU 4 o= Tod To T o TN o =T £ o= PSP 13
JUSTIfICACION MELOAOIOGICA .. .eeeeiiieeiiiitee ettt e et e e e e e e et eeaaeeeaaane 13
[. MARCO DE REFERENCIA ... oot e e e et e e et e et e e et e e e e e eeas 14
2.1 Antecedentes del ESTUIO ..uuuuu i e e e e e e 14
TN = Tod T T = 1= USRRPPPSPR 14
NN F= Lo o] g =1 = TS 15
[0 ToF= 11T 17
2.2 MAICO LRONICO .o 20
221 Y =T Cod o= Ta o TE=T 1 o Yo [PPSR 20
2.2.3 L] = 11 I 0 oY 1= o o o LT 28
2.2.3.2 Caracteristicas del retail ..........ooooiiiiiiiiii 29
A T T O T g = 11T o L= = - | S 30
2.3 MArc0o CONCEPIUAL.....coi it 32
COMPraiMPUISIVA ..o 32
(DT IS Y o g o [ o0 111 o] = AT PRRPPPRRPP 32
I ol g =T g Yo 1171 o T TSR TP 32
= 1= 1 PR 32
L] = T I 0 oY 1= o o o PP 32
[T g od g =T g Yo 1111 o o TSP P TP TUPTTRPPPRTN 32
2.4 SIiStEMA A€ HIPOLESIS .oeiiiiiiiiiiitee ettt e e e e e et e e e e e e e e e e anneeeees 33
24.1 Hipotesis de iNVeStigacion (HL)........ouu e 33



2.4.2 HIPOTESIS NUIA (HO) ..ttt e et e e e e e e e eeaeens 33

[I. METODOLOGIA EMPLEADA ... 33
3.1 Tipo Yy NIVEl de INVESTIJACION ......coeiiiiiii et e e e e et r e e e e e e e e e aaa e e e aeaes 33
3.2.1 POBDIACTON ... 33
3.2.2 =T od o g == 2] 1 = | 33
3.2.3 (8T F= o o L= 2N g = 1Ly 33
3.24 U] | - PSP PRSPPI 33
3.3.1 [DIESY=Ta o o [=R @Y oL =] = Lo Lo [ 35
341 T od U< & NSRRI 35
3.4.2 (@011 1 o o = o L 36
3.4.3 ValideZ el INSTIUMENTO ..uuuiiiiiiiiiiiiiiiitiieetieeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeseseeesesseesssseesssesseaesssssssssssnnnsnnnnes 36
3.5 Procesamiento y analiSisS A€ dAtOS .......cieiiiiiiiiiiiiiie e 37
4.1 Andlisis einterpretacion de resultadosS .........oovviiiiiiiii e 39
4.2 DOCIMASIA DE HIPOTESIS.....cci ittt ettt e e e e e e e e st a e e e e e e e e s nnnstaneaaaaeeeenanns 43
IV.DISCUSION DE RESULTADOS ... oottt ettt ete et eteate et eae e steareansesaesneaneeneenes 45
CONGCLUSIONES ... tetitteee ettt e et e e e e e e e s st eeeaaeea e s e s st e e eeeeaeeeeaasssteeeaaaaeeeaansnssseenaaaeeeeannnnrenes 49
RECOMENDACIONES ... ..o 50
L L N N PSSRSO 51
ANEXOS ...ttt ettt e e e e e et e e e ee e e e e e ———————taeee e e o _—t—ttttaeeeea e e antttettaeeeeeaannnaaaateaaaeeeeaannrrrrarreees 56



INTRODUCCION
1.1. Formulacién del Problema

1.1.1 Realidad Problematica

En su afdn de generar mayores ventas, las compafias a nivel
mundial fueron descubriendo los beneficios de exhibir
adecuadamente sus productos Esto dio origen al merchandising.
Gestién.Org (2019) lo define como “acciones que fomentan las
compras de los clientes en especificas de zonas de una tienda. Se
desarrolla implementando técnicas comerciales que posibilitan
presentar el producto de una manera atractiva para los clientes.” Un
estudioso de la comercializacion como Srinivasan, (2008) sefala que
“El merchandising influye directamente en aproximadamente dos
tercios de todas las ventas. El merchandising afecta a una empresa
Yy, por tanto, a sus empleados. El pobre merchandising significa malas

ventas, lo que afecta a los minoristas y fabricantes.”

Con acuerdo a estudios hechos en Espafa, el 65% de las
decisiones de compra se dan en el punto de venta y cuatro de cada
diez personas reconocen que gastan mas de lo que habian previsto.
Sin embargo, el dato mas importante es el que el 29% de las compras
sean impulsivas. En efecto, parte importante de la razon de ser del
merchandising es lograr ventas impulsivas o no planificadas ya que
esto implica ventas incrementales que no se llevarian a cabo de no

existir una atractiva exhibicion. (Emprendedores, 2021)

Grandes empresas del retail disefian estrategias de merchandising
para estimular las compras por parte de sus clientes. Brick (2020),
alude a la estrategia de Walmart de desarrollar la llamada “teoria
local” que implica no hacer merchandising similar en todos sus locales
sino en personalizar cada tienda con exhibiciones acordes con su
tamafio y también con la cultura de la poblacién. Por su parte, Peru
Retail, (2020), se refiere a una de las vertientes del merchandising, el

llamado visual merchandising y sefala que “El visual merchandising
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es exhibir el producto correctamente a través de una estrategia
comercial con la finalidad de maximizar las ventas por metro cuadrado

para eso, debes conocer la marca y saber a qué publico va dirigido”.

El presente estudio se enfoca en los supermercados y cOmo sus
estrategias de merchandising pueden generar compras por impulso.
En la ciudad de Piura operan todos los grupos supermercadistas y
por ello actualmente hay dos locales de Tottus, tres locales de Plaza
Vea, dos tiendas Metro y cuatro tiendas Maxi Ahorro. Todos estos
locales iniciaron operaciones después del 2008, afio en que
irrumpieron los supermercados en Piura. Con el tiempo estos locales
han ganado en afluencia de publico quien se acostumbré a estos
formatos modernos. La pandemia del Covid- 19 ha tenido un efecto
favorable hacia los supermercados porque el publico, temeroso de
contagios, buscé locales mas seguros. Ahora bien, la pandemia
plantea algunos desafios. CAAD (2020) sefiala que:

La experiencia de compra es mucho menos placentera con
mascarillas y guantes, por lo que las marcas y establecimientos
tendran que apoyarse en los escaparates y el visual merchandising
para reconvertir sus espacios comerciales, adaptarlos a la nueva
realidad y lograr que generen las mismas buenas sensaciones de

siempre entre los clientes.

Peru Retail (2021) acota que “el diseno interior debera tener en
cuenta el espacio suficiente para mantener la distancia y evitar la
propagacion del virus.” Debe considerarse también que, si bien el
merchandising sigue vigente, el futuro del retail apunta a ser
omnicanal y ello conlleva a implementar nuevas estrategias de

atraccion

Por lo expuesto, si bien se entiende que el merchandising esta
disefiado, entre otras cosas, para estimular las compras por impulso,
los cambios en los consumidores y la coyuntura de la pandemia del

11



Covid 19 pueden haber modificado las motivaciones de compra de
los consumidores, en este caso clientes de los supermercados y de
alli que estudiar el tema resulta interesante y de utilidad. EIl no hacer
este tipo de investigaciones podria conllevar a desarrollar estrategias
de merchandising equivocadas perjudicando a los negocios retail y
también a los clientes que no verian adecuadamente exhibidos los
productos cuya compra no estaba planificada y que podrian adquirir
por cualquier tipo de compra impulsiva.

1.1.2 Formulaciéon del Problema

¢, Cual es la relacion entre merchandising y compras impulsivas en

lossupermercados de la ciudad de Piura en el afio 20217

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo general
Determinar la relacién entre merchandising y compras impulsivas en los

supermercados de Piura 2021.

1.2.2 Objetivos especificos
e Evaluar la relaciébn entre la gestién del surtido y las compras

impulsivas en los supermercados de la ciudad de Piura en el afio 2021.

e Identificar la relacion entre la arquitectura comercial y las compras

impulsivas en los supermercados de la ciudad de Piura en el afio 2021.

e Evaluar la relacién entre la gestion estratégica del punto de venta y
las compras impulsivas en los supermercados de la ciudad de Piura en
el afio 2021.

e Identificar las categorias de productos que mayores compras

impulsivas

1.2 Justificacién
Justificaciéon Tedrica

La investigacion se justifica desde un enfoque tedrico ya que para
suelaboracion y puesta en marcha se ha fundamentado en teorias de
reconocidos autores que han abordado el tema de las compras por

impulso. Los hallazgos que se obtengan podran servir para reforzar estas
12



teorias o bien podran enriquecerlas con nuevos enfoques que surjan del

presente trabajo.

Justificaciéon Practica

La justificacion de caracter practico para la presente investigacion
radica en que las empresas del retail moderno que desean impulsar las
compras por impulso podran obtener informacion que les oriente
respecto a las conductas de las amas de casa que visitan sus locales y
en base a ello disefiar estrategias que deben formular para capitalizar de
la mejor manera la inclinacion de estas compradoras para generar

mayores ventas.

Justificacién Metodoldgica

Esta investigacion tiene una justificacibn metodolégica porque
ensu desarrollo se seguird estrictamente la metodologia fijada por la
Universidad Privada Antenor Orrego y se utilizar4 instrumentos
validadosy adaptados a la coyuntura del estudio y ello puede ofrecer

nuevos aportes al tema gue la investigacion aborda.

Justificacion Social

La justificacion social de esta investigacion radica en que con los
resultados que se obtengan los supermercados de la ciudad de Piura
podran reformular sus estrategias de merchandising adaptandolas a la
dindmica del consumidor actual tomando acciones como depuracion del
surtido, mejorando la exhibicion y redisefiando el layout del local en
funcion a los deseos de los clientes. Todo ello beneficiara a la poblacion
gue, de esa manera, hallara en dichos locales una mezcla de acciones

gue le generaran satisfaccion.

13



MARCO DE REFERENCIA

2.1 Antecedentes del estudio

Internacionales

Vargas et al (2016), presentaron un articulo titulado “Conductas
de Compra Compulsiva e Impulsiva en Mujeres de la Ciudad de
Villavicencio”, Meta que plasma una investigacion desarrollada en
Colombia en la que se enfocaron en la conducta de compra impulsiva de
las mujeres de la referida ciudad. Se tratd de una investigacion de
enfoque cualitativo, de tipo basico y disefio no experimental, y de nivel
descriptivo, que utilizé al focus group como técnica para lo cual se
elaboré un guia de pautas apropiada para el estudio para lo cual se

llevaron a cabo tres sesiones con un total de 9 participantes.

Se concluye que las compras impulsivas, aungue son irracionales; son
conscientes y no son patolégicas. También se identificaron ciertos
factores tanto externos como internos que impactan directamente en
esta modalidad de compra, y se da ademas de ello se describe el entorno

que favorece a este comportamiento.

Datta. y Sharma, (2017), publicaron un articulo cientifico titulado
“Impulse purchase behavior among the millennials at Agartala, Tripura”,
India en el que detallaron su investigacion respecto a las compras por
impulso entre los millenials en la localidad de Agartala, en la provincia de
Tripura, al noreste de la India. La investigacion tuvo enfoque cuantitativo
y de tipo basico y nivel descriptivo. El estudio fue de naturaleza
descriptiva, disefio no experimental, que utiliz6 como técnicaa la
encuesta, la cual a su vez implicé la confeccion de un cuestionario de
21 items, que se aplico a la muestra que estuvo constituida por

110 respondientes.

Se analizaron diferentes factores como posibles influyentes en la compra
por impulso entre los cuales estaban los descuentos, la calidad, la
atencion del vendedor, las promociones y el conocimiento del producto
por parte del comprador, también se analizaron otros factores
demograficos como la edad, el género, el estado civil y también los

ingresos de los encuestados.
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De la investigacion se encontré que la gratificacion instantanea, y las
tendencias estaban entre los principales factores que alientan la compra
impulsiva También como factores externos aparecen la calidad, el disefio
y como estimulos internos se identificé a la necesidad, la curiosidad y el

seguir las tendencias.

Delgado y Mufioz (2021) desarrollaron su tesis en Ecuador a la que
titularon “Impacto del merchandising visual en las decisiones de compra
del consumidor en el punto de venta”, el objetivo fue analizar el efecto que
tienen las estrategias de merchandising visual en las tiendas de ropa

ubicadas en las ciudades de Machala y Pasaje, provincia de El Oro.

La investigacion tuvo enfoque cuantitativo de tipo basico, disefio no
experimental. y nivel explicativo, para lo cual se utilizan también los
meétodos inductivo y deductivo, también es de tipo no experimental. La
poblacién de estudio la comprendieron los clientes de once tiendas de
vestir. La poblacion de estudio fue escogida a partir de una muestra no
probabilistica.

Los resultados permiten determinar que el color y la iluminacion
desempefian un papel importante para componer un espacio que atraera
a los clientes. El disefio de la tienda si tiene un impacto positivo sobre las

decisiones de compra.

Con respecto al escaparate el nivel de influencia de los escaparates se
encuentra por debajo de otros factores como las promociones. Mientras
que al disefio interior si bien lo consideran importante, este factor se
encuentra por debajo de las motivaciones de compra de los consumidores.
En conclusién, se puede determinar que resulta importante analizar el
comportamiento del consumidor frente a las estrategias de merchandising
visual, debido a que permite conocer de qué manera el entorno y la
experiencia de compra influye en sus decisiones al momento de adquirir

un articulo.

Nacionales

Mayta (2020), desarroll6 su tesis en Huancayo cuyo titulo fue

“Merchandising y decision de compra de los clientes de la marca Vistony
15



- Huancayo 2019” tuvo como objetivo general “establecer la relacion que
existe entre el merchandising y la decision de compra de los clientes de
la marca Vistony - Huancayo 2019;” el enfoque fue cuantitativo, de tipo
bésico, disefio no experimenta y nivel correlacional y se utilizé el
cuestionario como instrumento para recoger la data de los clientes de los

lugares de venta en Huancayo de los productos de la marca Vistony.

La investigacion revelo que existe una relacion directa entre el
Merchandising y la decision de compra de los clientes. Este resultado se
advierte describiendo el promedio puntual en el que 50% de las cifras
obtenidas son en base a los clientes que indicaron estar de acuerdo y

ello apoyado con un valor calculado en la prueba de Chicuadrado.

Diaz (2016), presentd su tesis denominada “La afabilidad y su
relacion con la compra impulsiva en productos de consumo en Tingo
Maria” para obtener el titulo de Licenciado en Administracion y desarrollo
su investigacion en Tingo Maria, ciudad ubicada en el departamento de
Huanuco, en la selva peruana. Tuvo como objetivo general determinar la
relacion entre la afabilidad y la compra por impulso en articulos de
consumo masivo. Se traté de una investigacion de enfoque cuantitativo,
aplicada y de tipo descriptivo correlacional con disefio no experimental

transversal y nivel correlacional.

La técnica aplicada fue la encuesta para lo que se confeccioné un
cuestionario con empleandose un cuestionario de 24 preguntas con
escala de Likert. Los resultados indicaron que el P-Valor esinferior que al
nivel de alta significancia (P-Valor< a; 0.00) lo que significa que existe
relacion significativa entre la compra por impulso y la afabilidad en
articulos de consumo, en individuos de entre 18 y 30 afios de edad en la
localidad de Tingo Maria. Ello se concluye pues se demostré mediante la

prueba estadistica.
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Horna (2022), presenté su tesis titulada “Merchandising y decisién de
compra en los clientes de una tienda de mejoramiento del hogar, Comas
— Lima, ano 2022”. La metodologia de investigacion utilizada fue de
enfoque cuantitativo, de tipo aplicada disefio no experimental y nivel
correlacional. La poblacion estuvo conformada por todos los clientes de
la tienda, de ello se sacO una muestra de 60 clientes mediante un
muestreo no probabilistico. Para recaudar datos se empleo la técnica de
la encuesta mediante 2 cuestionarios de Huaman (2018)
correspondientes a cada variable, para merchandising aplico un
cuestionario de 16 items y para decision de compra aplico un

cuestionario de 20 items.

Se analiz6 los resultados segun el Rho de Spearman en el cual dio
como coeficiente ,664 y un nivel de error del 0,01; ello quiere decir, que
si existe relacion entre las dos variables. Asimismo, todas sus
dimensiones presentaron correlacién positiva, por ende, se aceptaron
todas las hipétesis alternas que indican la existencia de correlacion entre
exterior y decision de compra, ambientacion y decisibn de compra,

interior y decisién de compra, organizacion y decisién de compra.

Locales

Cérdova (2021), desarrolld6 su investigacibn en Piura titulada
“Aplicacion del merchandising visual en la panaderia DC EIRL y la
repercusion en su rentabilidad y desarrollo sostenible”, tuvo como
objetivo general establecer la relacion entre el visual merchandising y la
rentabilidad de la panaderia DC. La investigacion, que tuvo enfoque
cuantitativo, de tipo basica y diseio no experimental y
nivel correlacionalutilizdé, como técnica a la encuesta que se aplico a
los clientes de la empresa objeto del estudio, quienes respondieron el
cuestionario de 20 preguntas, que fue el instrumento confeccionado para
el estudio. Se incluy6 en la encuesta a siete trabajadores de la referida
panaderia. La investigacion incluyo también una propuesta de mejora en
la gestion de merchandising buscando incrementar la rentabilidad. Se
concluye que el visual merchandising no fue utilizado con propiedad

como herramienta para las ventas Y hubo deficiencias en el acceso a la
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panaderia, decoracion de vitrinas, letrero, exhibicién de los precios y
carteles en el layout del local. Por ello el merchandising visual no se

relaciona con la rentabilidad.

Nieves (2017) desarrollé su investigacion en la ciudad de Piura
titulada “El visual merchandising y su incidencia en la decision de compra
del cliente shopper y el cliente buyer de las tiendas por departamentos
de la ciudad de Piura - afio 2016”. El enfoque fue cuantitativo, de tipo
basico y disefio no experimental, nivel correlacional tuvo como el objetivo
general establecer el impacto del merchandising visual en la decision de
compra de los clientes shopper y buyer en las tiendas departamentales
de Piura. Para el desarrollo del estudio se tuvo una amplia muestra
conformada por 948 clientes del tipo de establecimientos en los que se
enfocd la investigacion. El disefio utilizado para la investigacion fue
descriptivo y trasversal. Como técnica para recoger datos se utilizé una
encuesta, con su respectivo cuestionario Se concluye que el visual
merchandising incide directamente en los clientes de las tiendas por
departamento de la ciudad de Piura al momento de decidir una compra.
Esto se comprueba pues en los resultados obtenidos la mayoria de
elementos del visual merchandising inciden en la actitud y ulterior

decision de compra de los visitantes de las tiendas objeto del estudio.

Garcia (2020) desarrollé su tesis en Piura titulada Aplicacion del
merchandising visual en la panaderia DC EIRL y la repercusion en su
rentabilidad y desarrollo sostenible. con la finalidad de identificar las
variables como merchandising, rentabilidad y desarrollo sostenible. Tuvo
un enfoque cuantitativo, de tipo aplicada y de disefio no experimental y
nivel explivativo Para obtener los resultados de la investigacion se
efectud encuestas con 20 preguntas para determinar la situacion real de
la Panaderia DC EIRL, como herramienta estadistica se hizo uso del
SPSS para su tabulacion e interpretacion de los resultados y compulsarla
con la hipotesis finalmente se establecieron las conclusiones y
recomendaciones del proyecto. Obtenida la investigacion se logré
determinar la importancia que tiene el merchandising como estrategia de

un punto de venta, disefiando adecuadamente el envase y empaque del
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producto, generar un ambiente agradable para la venta con fotos, videos
y carteles, asi como incrementar acciones, degustacion y demostracion

para los consumidores.
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2.2 Marco teérico
2.2.1 Merchandising
2.2.1.1 Definicién

Palomares (2011), indica que “el merchandising es una técnica
delimitada y elaborada principalmente por minoristas y productores o
fabricantes. Es efectivamente una ocupacion con una gran antigedad, asi
como el comercio mismo, la cual ha permanecido a lo largo de la historia de
la distribucion y que seencuentra en permanente transformacién. Desde
tiempos remotos cuando el hombre empezd a comercializar productos, ya
sea intercambiandolos o vendiéndolos, estos ya han efectuado acciones de
merchandising” (p. 16).

Por su parte Diaz (2011), sefiala que “el merchandising es una actividad
del &rea de distribucion, que tiene como propdsito incrementar la
rentabilidad en el lugar de venta por medio de mdultiples técnicas de
marketing “. Puede afirmarse que, el merchandising destaca la presentacion
de un articulo para generar atraccion, y en ese sentido es necesario incidir
fuertemente en: la ubicacion, el empaque y también la forma de presentarlo,

de exhibirlo, presentarlo, instalarlo,y otras acciones.

Arotoma (2019), conceptua el merchandising como “la actividad
promocional que redondea toda la estrategia promocional y logra contactar
de manera directacon el usuario en su decisibn de compra. Agrupa
actividades de todo tipo como: demostraciones, pruebas y muestreos,
degustaciones, regalos, shows, etc. Es toda labor que se ejecuta en el lugar
de venta” (p. 151).

Por su parte Hervas et al (2012) afirma que “el merchandising es un
grupo de técnicas psicoldgicas de venta aplicadas, de manera conjunta
0 separada, por fabricantes y detallistas. Estas técnicas intervienen en la
mente de consumidor generando la satisfaccion de necesidades
perdidas y desarrollando otras nuevas, con el propésito que el comprador
adquiera mas cantidad de productos y con mayor costumbre, con el

objetivo de alcanzar ademas una mayor rentabilidad de punto de venta y
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2.2.1.2

de los productos”.

Sunder (2018), describe que “el merchandising es un tipo de
branding, que consta en pasar de la simple produccion de bienes a su
comercializacién” (p. 207). Para Takashima, K. & Kim, (2015) la gestion
de merchandising de los proveedores se miden por las ventas y utilidades
que logran para los proveedores y también para los negocios retail. Por
eso, se debe evaluar el plus que da el merchandising a las ventas

comparandolas antes y después de su aplicacion.

Singers (2018), menciona que “es vital en estos tiempos de prueba
qgue el merchandising desempefie un papel central en atraer clientes a
las experiencias minoristas fuera de linea que forman o desbaratan a los
minoristas”(p. 12). Para Sullivan et al (2011) el merchandising seconcibe
como “un analisis y una respuesta a los cambios necesarios para
satisfacer a los consumidores objetivo mediante la presentacion de ideas
de mercancias desde la concepcién hasta la recepcién y el uso final por

parte de losconsumidores” (p. 61).

Dimensiones del merchandising

El merchandising es critico para el retail, ya que ayudan a
incrementar las ventas. Fuera de ello, hace mas codiciado el articulo
exhibido, y busca también de facilitar el mecanismo de compra en forma
intencional. Con ese fin hace uso de técnicas que ayudan en la decision
del potencial comprador, que de una u otra manera debe tener cierto
interés en el articulo. Bajo ese enfoque se detallanlas dimensiones de

esta variable:

e Gestion del surtido: Esta dimension es muy importante y se
refiere la amplitud y profundidad de las lineas de productos que
una tienda ofrece y exhibe: Palomares, (2011) lo define como “el
cumulo dealternativas que oferta un lugar comercial a su publico
objetivo para satisfaccion de ciertas carencias o intereses,
estableciendo su posicionestratégica en el sector comercial y
concediendo al minorista recibir ganancias que rentabilicen sus

negocios.” (p. 35).
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e Arquitectura del establecimiento comercial: Se refiere a como se
ha disefiado el local comercial ya que al margen del surtido que se
ofrezca, la gestidn de la superficie es muy importante y es un aliado
de las ventas. Al respecto Palomares acota: “La arquitectura
comercial produce una importante influencia psicolégica en la
conducta del comprador, interponiendo claramente, impresiones,
actitudes y creencias. Las técnicas arquitectonicas utilizadas en el
ambito comercial se desarrollaron con el propésito de elaborar
espacios comerciales y tematicos, en el que se va a compensar las
necesidades de los consumidores, y también produciendo sus

ansias de consumo.” (p. 99).

e Gestion estratégica del punto de venta: Para este tema se
menciona que, Palomares (2011) sefiala que “para asegurar el éxito
y la calidad del trabajo, se debe de planear una cantidad de puntos
estratégicos para la adecuada gestion del punto de venta. Por lo
tanto, es necesario crear un escenario adecuado sobre el espacio
de venta paralas diferentes categorias de productos y presentarlos
estratégicamentesobre el listado desarrollan doy que genere las

ventas por impulso”. (p.177).

2.2.2 Compra por impulso
2.2.2.1 Definicion

Escudero (2012) indica que este tipo de adquisicion es
absolutamente imprevisible, el consumidor no busca previamente, ni

delibera, ni selecciona sistematicamente.

Maraver et al (2005) expresa que, en una compra impulsiva, los
productos adquiridos no responden a una estructurade compra disefiada
mentalmente y sugiere a los negocios retail colocar los productos mas
vinculados con las compras impulsivas en sitios en los queun
consumidor se vea motivado a prestarle atencion. Un lugar adecuado
para golosinas o snacks, por ejemplo, es la caja de pago ya que al salir
puede generar que un cliente lleve ese producto debido a que le provoco
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verlo.

Molla et al (2016) acota que “la compra impulsiva sucede cuando
un consumidor experimenta una repentina, poderosa y persistente
urgencia de comprar algo inmediatamente.Este impulso que motiva la
compra es complejo heddnicamente y podria estimular el conflicto
emocional. Aunque la compra por impulso tiene tendencia a ocurrir con
una baja consideracion de sus consecuencias” Estos autores consideran
que las razones como causas de la conducta impulsivala falta de
capacidad para prever las consecuencias, la sensacion de un poder
mayusculo de comprar, aun incluso de ser consciente de las

consecuencias nefastas.

Mtz & Glez (2010), refieren que la compra impulsiva es una accion
emocional como respuesta ante un bien o servicio cuya respuesta es su
adquisicibn como también es un comportamiento reactivo a una
circunstancia o estimulo creado para generar una respuesta favorable.
Esta contestacion, sin embargo, dependera del momento emocional y

cognitivo del consumidor.

Por su parte un autor de reciente data como Lopez (2019) sefala
gue “una compra por impulso es ese tipo de adquisiciones que se hacen
sin planificacion y de fa repentina por motivo de un impulso emocional.
Se considera una compra impulsiva a todo aquello que adquirimos que

no se tenia planificado con anterioridad.”
2.2.2.2 Factores que influyen en las compras impulsivas

Mufioz et al (2019) sefalan que, con acuerdo a las definiciones, se aprecia
que los factores determinantes en todo tipo de compras impulsivas son,
en primer lugar, las caracteristicas y beneficios del articulo adquirido; esto
quiere decir la relacién con todas los atributos o funcionalidad que lo
pueden hacerlo mas atractivo que otro (esto incluye la marca). También
es necesario afadir otros factores como elementos tales como el tamafio
del producto, su disefio, sus formatos, especificaciones técnicas del
mismo. Otro elemento importante son las caracteristicas personales del
individuo, es decir su estilo de vida, su personalidad, su autoconcepto y
por supuesto a las expectativas que esta persona tiene, previo al acto de

compra, con relacion al bien o servicio
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Complementando lo expresado Mufioz et al (2019) hacen mencion que
aspectos vinculados a la conducta, explican la compra impulsiva. En ese
sentido, la preferencia o lealtad por una marca especifica, la ocasion en
que hace la compra y consumo, la clase de usuario, los beneficios que
busque vinculados a las expectativas que la marca elegida puede
despertar Finalmente se tiene a las influencias de la mezcla de marketing,
relacionado a estrategias comerciales como las promociones y publicidad
exterior y también en el lugar de venta, la decoracién y ambiente de una
tienda con todos los atractivos visuales, sonidos, aromas y otros
elementos sensoriales, creando un ambiente de compra mas atractivo. Por
supuesto que la gestion adecuada de promociones de venta como
descuentos, amarraditos, sorteos, concursos y otros también generan un
impacto que conduce a las compras por impulso, y por ello debe
entenderse que el proceso de compras por impulso es complejo pues esta
compuesto de factores que influyen en mayor o menor grado en los las

compras reales o potenciales de los consumidores.

Fisher et al (2013) expresan que se puede identificar hasta cinco
diferencias existentes entre la compra racional y la compra impulsiva. La
diferencia primera es que el individuo experimenta un deseo repentino y
espontaneo a comprar, lo que implica que sea notoriamente diferente con
la conducta racional. Una segunda diferencia, es que estas ganas de
comprar suponen un estado de alteracion psicoldgica para el consumidor,
donde lo que siente no es posible controlar, al menos temporalmente. Una
tercera diferencia radica en que el individuo experimenta un conflicto en
su mente y una disputa al evaluar los beneficios de la potencial compra y
los posibles efectos negativos de dicha compra. La cuarta diferencia, es
que el individuo disminuye su ponderacién con relacion a los atributos del
producto. Y la quinta y dltima diferencia, es que esa persona con
frecuencia hace compras impulsivas sin considerar para nada las
eventuales consecuencias negativas en el futuro. Fisher et al. (2013),
plantean como hipotesis que las causas del comportamiento de compra
impulsivo, el no advertir las posibles consecuencias de su conducta, el
experimentar una fuerza irrefrenable a comprar, aun cuando se dan cuenta

de sus nefastas consecuencias, y su propension a satisfacer las
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inmediatas necesidades. Una caracteristica de este tipo de
comportamiento en diferentes grupos investigados, es Escala de
Conductas y Habitos de los Consumidores, planteada en el 2003, por los
estudiosos Ortega y Rodriguez

Vargas, que incluye 19 items para medir la conducta racional frente a la
conducta por impulso (Ortega y Rodriguez-Vargas, 2004).

Lopez (2019) senala que “las compras impulsivas pueden estar motivadas
por factores que inducen a ello. Por ejemplo, productos que estan cerca
de la caja de los supermercados, en gasolineras o en calles comerciales,
con sus mercadillos, bazares y similares. Se suele tratar, por tanto, de
objetos de consumo gue se ven, se tocan si se puede y si gustan, se llevan

a casa. Aun asi, también puede ocurrir con servicios.”

También expresa que “en una compra impulsiva, los productos que se
eligen no son ni de primera necesidad ni de emergencia. En este sentido,
no cabe duda de que areas de negocio como el marketing o la publicidad

conocen bien la técnica y sus caracteristicas.”

Debido a ello, “los establecimientos que venden estos productos que se
adquieren impulsivamente —una revista, un CD de mdusica o una
bufanda— saben bien donde ubicarlos: muy a la vista. Es decir, en la
situacién mas privilegiada posible para que el consumidor los compre. Es
mas, los productos de este tipo de productos deben destacar de algun

modo ya que en el 99,9% de los casos no son buscados”. (p.45)
Tipos de compras impulsivas

Luna et al. (2004), identifica cuatro clases de compras por impulso
de los consumidores. “En primer lugar, el impulso puro que genera la
compra por la novedad o por situaciones de evasion, de modo que rompe
un patron normal de compra. En segundo lugar, el impulso sugerido
manifiesto, cuando el consumidor sin tener previo conocimiento de un
producto, ve el articulo por primera vez y visualiza el deseo hacia él. En
tercer lugar, el impulso de recuerdo que se activa cuando el comprador
ve un articulo y se acuerda que no le queda en casa o recuerda la
publicidad u otro tipo de informacion sobre el mismo y la decision previa

a comprarlo. Y, por ultimo, elimpulso planificado presente cuando el
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consumidor entra en la tienda con lasexpectativas e intenciones de hacer

algunas compras en funcion de los precios especiales o rebajas”.
o Compra Impulsiva Planeada

Prieto (2010) sehala que “el 15% de las compras totales, el
comprador ya ha definido su compra, pero aguardael momento de las
promociones, ofertas, rebajas, premios especiales, etc. La funcién de

Merchandising es condicionante en la decisién™.

Moll4 et al. (2006), sefiala que el consumidor accede a la tienda
con intencion de realizar alguna compra caprichosa, sin determinar el
producto que va a comprar previamente, en funcion de las promociones

o rebajas, o, sencillamente, porque asi desea hacerlo.”

Para Mtz y Glez (2010) indica que “el consumidor tiene
predisposicion a adquirir el producto que se ofrece en el punto de venta
con diversas ventajas. Planificar la compra de algo que esta de rebajas

en un 50%. Es decir, se le pone una condicion.”

Compra Impulsiva Recordada

Prieto (2010) sefiala que “el 6% de las compras totales, el cliente
no pensaba inicialmente comprar determinado producto, pero al verlo en
el establecimiento recuerda que lo estd necesitando para su uso o

consumo. Una buena exposicion hace evocar necesidades y deseos”.

Molla et al. (2006) sefialan que “el comprador ve un articulo y
recuerda que en casa se ha terminado o rememora la publicidad u otro
tipo de informacion agradable configurandose todo o parte de ello en

elementos previos para el acto de compra.”

Mtz y Glez (2010) nos dice que, “cuando el comprador antes de la
seleccién de los productos ya tiene un conocimiento de estos productos
y solamente le es necesario recibir un estimulo que le produzca un nivel
alto de emocién y pueda desencadenar la accién de adquirir el producto.
Es decir que debe existir un elemento o accion en el punto de venta y

pueda desencadenar en el consumidor para que realice la compra”
(p.12).
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Compra Impulsiva Sugerida:

Prieto (2010) sefiala que “el 18% de las adquisiciones en su
totalidad, el consumidor observa un servicio o producto y en muchos de
los casos pueden ser por primera vez, y la eleccidon de adquirir el
producto suelen ser influenciados por el vendedor-merchandiser,
quienes en estos casos las personas influyentes, sugieren los productos
0 servicios, solamente haciéndolo de manera que les convenga a ellos
mismos de diversas maneras con el tnico fin de consagrar la adquisicion
y en muchos de estos acontecimientos pueden llevar a cabo a realizar
adquisidores complementarias de los productos o servicios, siendo la
actitud inmadura y la seleccion dubitativas, habiendo una predisposicion
al cambio o nuevas elecciones de los productos, estas pueden ser

influenciadas por marca, precio, envase.”

Moll4 et al. (2006) sefala que “el consumidor sin conocer el producto
lo descubre por primera vez y elabora razones y argumentos en relacion

a la necesidad de su compra.”

Mtz y Glez (2010) sefialan que “en circunstancias en que el
comprador desconoce informacion sobre el producto puede ocurrir que
un incentivo en el punto de venta pueda generar un deseo latente, esto
puede considerarse como una compra racional, ya que la eleccion del
producto puede darse mediante un proceso de evaluacion de las
caracteristicas y beneficios del articulo a comprar que obtiene en el

mismo punto de venta.”

Compra Impulsiva Pura:

Prieto (2010) seiala que “el 14% de las adquisiciones en su
totalidad, el comprador hace una eleccion en un momento repentino y
mediante un comportamiento impulsivo rompiendo cualquier patron de
adquisicién o paradigmas, con el solo hecho de ir adquiriendo diversas
cosas 0 servicios y en muchos de los casos suelen ser de manera
inconsciente, sin que el comprador tome con mucha importancia los que

es marca, calidad, precio, entre otros.”

Molla et al. (2006) sefiala que “la compra de algo nuevo o novedoso,

asociada a situaciones de evasion para romper con el patron de la
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compra rutinaria”. Mtz y Glez (2010) indican que “este impulso es cuando
la compra realizada difiere radicalmente del tipo de compra al que
habituado el consumidor. Por ese motivo este tipo de compra impulsiva

es significativamente poco frecuente”

2.2.3 Retail moderno
2.2.3.1 Definicién

Con el fin de profundizar en lo que es el retail moderno, se debe empezar
por la definicion de lo que es el término retail. Asi se tiene que Contreras
(2018), lo conceptua como “la venta de productos finales para su
consumo dentro de un establecimiento, asi como también la venta de
productos intangibles también llamados servicios que no necesariamente
se da dentro de una tienda. El concepto de retail compone tanto la
transaccion de un bien o servicio al cliente final como también todas las
estrategias necesarias para que esta suceda.” Por su parte Santandreu
(s. f.), sefiala que “hablar de negocios de Retail es hablar de venta de
producto minorista, lo que significa la venta de grandes cantidades a

muchos compradores distintos”.

Otra definicion es la de Berman et al (2018) quien expresa que “el
retail es la venta minorista y abarca actividades comerciales involucradas
en la venta de bienes y servicios a los consumidores para su uso
personal, familiar o doméstico. Incluye todas las ventas al consumidor
final, desde automdviles hasta ropa, comidas en restaurantes y entradas
para el cine. EI comercio minorista es la ultima etapa en el proceso de
distribucion del proveedor al consumidor y la venta también incluye
servicios y bienes digitales”. Para Vigaray (2005), El concepto de Retail
‘es una orientacion de la direccion del negocio que sostiene que las
tareas claves de un minorista son: a) determinar las necesidades y
deseos de su mercado objetivo y, b) dirigir la empresa hacia la
satisfaccion de esas necesidades y deseos, de forma mas eficiente que

sus competidores” (p.140).

El portal especializado Peru Retail (2018) indica que en el giro del
retail o venta al por menor se incluyen todos los formatos comerciales
gue usualmente se hallan en todas las ciudades. El retail, es decir el

comercio detallista, es una industria que agrupa a compaifias
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2.2.3.2

especializadas en la venta masiva de bienes o servicios a humerosos
clientes también conocidos como shoppers. Estas firmas alcanzan a un
gran numero de consumidores ofreciendo un portafolio masivo de
articulos o servicios. En cambio, los comercios mayoristas, se
comercializa ingentes cantidades de productos, pero a un namero
reducido de clientes. Entre los modelos mas conocidos en el retail se
tiene a los supermercados, hipermercados, tiendas por departamento,
tiendas de mejoramiento del hogar, librerias, farmacias, tiendas fast
fashion, entre otros. Por su parte BBVA, (2016), sefiala que “el sector
retail comprende la comercializacién de productos al por menor y cuenta
con dos canales de distribucién: el tradicional y moderno. Este sector es
importante por ser fuente de inversion, de generacién de empleo (en

especial del canal moderno) y de ingresos fiscales.

Caracteristicas del retail

BBVA (2016) sefiala que “el sector retail comprende la
comercializacion de productos al por menor y cuenta con dos canales de
distribucién: el tradicional y moderno. Este sector es importante por ser
fuente de inversion, de generacion de empleo (en especial del canal
moderno) y de ingresos fiscales” Por su parte Retail (2018) acota que es
un giro econémico importante que tiene caracteristicas notorias que lo

distinguen de otros rubros en el mundo de los negocios.

e Interactividad con el cliente: El servicio del el retailer es
critico para lograr un vinculo afectivo con los clientes y obtener
su lealtad a la tienda. Vendiendo al detalle, hay mayor y mejor
interaccion con el cliente, motivando a las firmas a ser

eficientes con los servicios post venta que ofrecen.

e Frecuencia mayor de compra: Considerando las reducidas
unidades que cada cliente compra en los negocios retail, es
facil deducir que los consumidores acuden con mayor
frecuencia a esos locales. Este detalle debe ser considerado
para formular las estrategias y tacticasde marketing a aplicar
con el grupo objetivo y ademas para recoger datos valiosos
para la toma de decisiones.
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2.2.3.3

Habilidades logisticas: Los avances tecnologicos ha significado un
desafio para el sector retail que ha respondido, en la mayoria de casos
con eficiencia sobre todo en lo que se refiere a procesos logisticos quele
permitan atender de la mejor manera a su clientela. Asi, los retailers han
hecho adaptaciones en sus operaciones y hoy apuestan por la
omnicanalidad, lo que significa lograr la integracion de los canales
conocidos entre los que estan los establecimientos fisicos y ventas
telefénicas, con los canales virtuales entre los que estan el sitio web, el
e-commerce, la actividad en redes sociales, paginas de video y otros

7

mas.

En la actualidad el consumidor espera hallar igual contenido en
cualquiera de estos canales, e igualmente el mismo portafolio de
productos, idea de lo que es la marca, etc. El posicionamiento y las
estrategias de marketing de la firma deben alinearse e integrarse, lo que
implica que en todos los canales descritos se tenga una propuestalnica
afin de que el cliente tenga la posibilidad de comprar mas eficientemente.

Marcas de su propiedad: En el retail moderno donde figuran las
cadenas de supermercados como Plaza Vea, Metro, Vivanda, Wong y
Tottus es usual encontrar marcas blancas que es el resultado del poder
de estos grandes retailers. Igualmente, las tiendas por departamento
como Ripley, Oechsle o Saga Falabella exhiben tambiénproductos con

marcas propias sobre todo en lo que a prendas de vestirse refiere.
Canales de retail

El blog especializado Citytroops (2017), sefiala que existen dos
canales muy diferenciados en el retail: el canal tradicional y el canal

moderno.

Canal tradicional: Este canal comercializa diferentes productos por
medio de tiendas que son mucho mas transaccionales. Tipicas tiendas
de este canal son las bodegas ce barrio, zapaterias, bazares,
verdulerias, Opticas, ferreterias, licorerias, etc. Una caracteristica
importante de este canal, es que su logistica es simple debido a que, en
la mayoria de casos, no hay muchos competidores cercanos, Yy
adicionalmente debe decirse que la mayoria de los productos que

comercializa son basicos. Otra caracteristica notoria, es que este canal
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tiene una fuerte carga de informalidad y esto hasta cierto punto les facilita
competir contra el retail moderno con precios mas bajos, en especial en
productos perecibles. Por ello su planificacion y estrategia de
comercializacion es sencilla. Debe indicarse sin embargo que la irrupcion
reciente de tiendas de conveniencia esta afectando a las bodegas de
barrio pues sus caracteristicas de cercania las convierten en un rival

directo.

Canal moderno: Citytroops (2017) que “El canal moderno por su parte
implica el autoservicio, un modelo de atencién donde el cliente recorre
los pasillos del local buscando productos de su necesidad. Por otra parte,
el canal tradicional involucra a un intermediario en el proceso deeleccién
del producto; el vendedor, quien se ocupa de proporcionar informacion al

cliente sobre los productos que requiera.”

Los locales de venta que usualmente son parte de este canal son
supermercados, hipermercados, tiendas por departamento, bodegas,
farmacias cadenas de farmacias, homecenters y otros. Una
caracteristica importante es que optimiza la distribucién, facilitando el
acceso de los productos al consumidor ofreciéndoles el portafolio de
manera inmediata y brindando una buena experiencia de compra que se
caracteriza por ofrecer a la clientela la posibilidad de que puedan tocar,
degustar en el caso de alimentos y bebidas y verificar que el producto
que desean comprar esta en Optimas condiciones. Un proceso muy
importante para este canal es implica la excelencia en la gestion del
punto de venta. Esto hace que la marca pueda marcar diferencias con la

competencia y vincularse eficazmente con los clientes.
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2.3 Marco conceptual
Compra impulsiva:
“Es una reaccién emocional ante un producto o servicio cuya respuesta
es su adquisicion”. (Mtz, y Glez, 2010).
Decisién de compra:

El proceso de decision de compra es la evolucion por las distintas fases
por las que pasa el consumidor y que van desde que reconoce que tiene
una necesidad hasta que finalmente decide comprar.

Merchandising:

“La planificacion y el control necesario de la comercializacién de bienes
0 servicios, en los lugares, en los momentos, en los precios y en las
cantidades susceptibles de facilitar la consecucion de objetivos de

marketing de la empresa.” (American Marketing Association, 2014).
Retail:

“El retail es la venta minorista y abarca actividades comerciales
involucradas en la venta de bienes y servicios a los consumidores para
su uso personal, familiaro doméstico. Incluye todas las ventas al
consumidor final, desde automoviles hasta ropa, comidas en
restaurantes y entradas para el cine”. (Berman et al. 2018).

Retail moderno:

“El canal moderno es un modelo de servicio en el que los shoppers
tienen acceso directo a los productos exhibidos, y pueden elegir con
autonomia el producto que mejor se adapte a sus necesidades” (Sima,
2020).

Merchandising:

“La planificacion y el control necesario de la comercializacion de bienes
0 servicios, en los lugares, en los momentos, en los precios y en las
cantidades susceptibles de facilitar la consecucion de objetivos de

marketing de la empresa.” (American Marketing Association, 2014).
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2.4Sistema de Hipotesis

241

24.2

Hipotesis de investigaciéon (H1)
Existe un relacion directa y significativa entre el merchandising
y las compras impulsivas en los supermercados de la ciudad de

Piura en el afio 2021.
Hipotesis nula (HO)
No existe un relacion directa y significativa entre el

merchandising y las compras impulsivas en los supermercados

de la ciudad de Piura en el afio 2021.
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TABLA 1

VARIABLE E INDOCADORES (CUADRO DE OPERACIONALIZCION DE VARIABLES)

_ Definicion Definicion _ _ _
Variable . Dimensiones Indicadores | Escala
Conceptual Operacional
Esta variable se medira
L, ) Amplitud
evaluando la percepcion del | Gestion del
. . Profundidad _
cliente de los | Surtido ) Ordinal
- - . Categorias
El merchandising es una técnica | supermercados en relacion a
del marketing, que es | las técnicas de Arquitectura
: - s . Arquitectura
perfeccionada por los fabricantes | merchandising visual, de exterior
i : 2 2 comercial del _
Merchandisi y distribuidores, he incluye las | seduccion y de gestion. Se Arquitectura Ordinal
erchandising o . . _ _ (i
actividades realizadas en el punto | medira analizando la gestion establecimiento interior
de venta para cambiar la conducta | de surtido, la arquitectura del
de compra de los consumidores. | establecimiento y la gestion Exhibicion
(Palomares, 2011). estrategia del punto deventa, | Gestién efectiva del | Puntos
para ello se aplicara un| punto de venta calientes Ordinal

cuestionario de

respuestas a escala.

Promociones
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Variable Definicién Conceptual Definicién Operacional Dimensiones Indicadores Escala
Esta variable sera medida ) Frecuencia Ordinal
_ » Compra por impulso
haciendo una evaluacion -
Planificada Tipos de Nominal
. Abi omina
La compra porimpulso es de los habitos de compra productos
. . de los consumidores que . -
c una reaccion emaocional q Compra por impulso Frecuencia Ordinal
Ompra asisten a los Ti
ipo de .
oo ante un producto o N . Recordada prgductos Nominal
.. en
I | servicio cuya respuestaes Ipermercados - I Frecuencia Ordinal
mpulso o lacion | mor Compra por impulso
su adquisicion Mtz,G & relacion de las compras q Tipo de
Sugerida Nominal
Glez,P (2010.) no planeadas y se productos
utilizara como técnica la _ Frecuencia Ordinal
) Compra por impulso
encuesta y de instrumento Tipo de _
o ) _ Pura Nominal
se utilizara el cuestionario. productos
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METODOLOGIA EMPLEADA
3.1Tipo y nivel de investigacion
Tipo de investigacion:
Investigacion Basica
Carrasco (2005) define esta investigacion que busca ampliar y
profundizar el caudal de conocimientos cientificos existentes acerca de
la realidad. (p. 43).
Nivel de investigacion:
Investigacion Correlacional

Segun Cancela y otros (2010), los estudios correlacionales comprenden
aquellos estudios en los que estamos interesados en describir o aclarar
las relaciones existentes entre las variables mas significativas, mediante
el uso de los coeficientes de correlacion. Estos coeficientes de
correlacién son indicadores mateméaticos que aportan informacion sobre

el grado, intensidad y direccion de la relacion entre variables. (p.8)
3.2 Poblacion y muestra de estudio
3.2.1Poblacion

La poblacién objeto de investigacidon esta constituida por lospobladores

de la ciudad de Piura mayores de 18 afios en el afio 2021.
3.2.2Marco maestral

Reporte estadistico del INEI al 2019, que identifica 458,451 personas

mayores de 18 afos en los tres distritos de la ciudad de Piura.
3.2.3Unidad de Anélisis
La unidad de analisis es cada persona mayor de 18 afos, residenteen
Piura en el afo 2021.
3.2.4Muestra

Debido a que la poblacion involucrada es mayor a 50,000 personas,
para determinar el tamafio de la muestra se utilizara laformula

correspondiente a poblaciones infinitas:
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Dénde:

Z:1.96

P: 0.5 (50% de posibilidad)
Q: 0.5 (50% sin posibilidad)
N: tamafio de la poblacion
E: 0.05

Por lo tanto, la muestra estara constituida por 384 personas. Considerando

un muestreo estratificado por distritos se considerara la siguiente

distribucion:

Muestra

Distrito Poblacion Formula:
n=n(NH/N)

Piura 155934 130
Castilla 147693 124
26 de octubre 154824 130
TOTAL 458451 384

Nota: informacion extraida de INEI 2019
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3.3 Disefio de investigacion

3.3.1 Diseino de Contrastacion

La investigacion es correlacional y transversal. EI disefio de
contrastacion corresponde al modelo correlacional, donde se busca
demostrar la relacion que existe entre el merchandising y las compras

impulsivas los clientes delos supermercados de Piura.

X1
R

\‘ X2
A = Muestra de la poblacion:

X1 = Merchandising

R = Relacién.
X2 = Compras impulsivas.

3.4 Técnica e instrumentos de coleccién de datos

TECNICAS INSTRUMENTOS
Encuesta Cuestionario

3.4.1 Encuesta

Se ha seleccionado esta técnica por ser un método de investigacion
adecuado sobre todo si se trata de muestras grandes como es el caso.
y permite recopilar obtener informacién de personas, en este caso de

los clientes de supermercados.

La escala ordinal que sera aplicada tiene su equivalencia con los

siguientes niveles:

Alto: 5y 4 (Totalmente de acuerdo y de acuerdo)

35



e Medio: 3 (Indeciso)

e Bajo: 2y 1 (En desacuerdo y totalmente en desacuerdo)

3.4.2 Cuestionario

El instrumento de recoleccion de datos sera el cuestionario con escala
de Likert que recoja las percepciones de los encuestados en relacion al
merchandising y también para recoger informacién acerca de las

compras por impulso.
3.4.3 Validez del instrumento

Para la obtencion del nivel de confiabilidad de los instrumentos de
merchandising y compras por impulso, se procedi6 a medir su
consistencia interna mediante el coeficiente Alpha de Cronbach,
empleando para cada caso una muestra piloto (Anexo 3 y 4) en las
cuales se obtuvieron valores mayores a 0.7 considerado como

aceptable, se utilizé para el célculo, la siguiente férmula:

Donde:
k: Namero de items
¥ s;%: Sumatoria de la varianza de items

sr2: Varianza de la suma total de items.
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a Interpretacion

> 0,9 Excelente
>0,8 Bueno

> 0,7 Aceptable

> 0,6 Cuestionable
>0,5 Malo

<=0,5 Inaceptable

Valores de Alpha de

Cronbach

Estadistica de fiabilidad

Instrumento Merchandising

Alfa de Cronbach N° de items
0.80 16

Estadisticas de fiabilidad

Instrumento Compras Impulsivas

Alfa de Cronbach N° de items

0.76 7

3.5 Procesamiento y analisis de datos

La informacién que se obtenga por medio de la técnica elegida se

analizara y procesara empleando los programas, SPSS en su version

22 de IBM, principalmente y Excel 2016 de Microsoft, de forma

complementaria, esto permitira que se puedan mostrar los datos

recabados de forma grafica para su mejor entendimiento, ademas de la
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interpretacion pertinente. Posteriormente los datos seran sometidos a
una prueba de normalidad para determinar la prueba estadistica

pertinente para contrastar la hipotesis.
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1. PRESENTACION DE RESULTADOS
4.1 Analisis e interpretacion de resultados

Prueba de Normalidad de Kolmogorov Smirnov de la relacién entre

merchandising y compras impulsivas en los supermercados de Piura 2021.
Hipotesis:
Ho: Los datos muestran una distribucion normal

Hi: Los datos no muestran una distribucién normal

Nivel de Significancia:

Nivel de Significancia (a) = 5% para una Confianza = 95%

Criterio de Decision:
Sip < 0,05 se rechaza Ho y se acepta Hi

Si p >= 0,05 se acepta Ho y se rechaza Hi

Tabla 2

Prueba estadistica de Normalidad de Kolmogorov Smirnov

Kolm rov-Smirnov
VARIABLES / DIMENSIONES olmogorov-Smirno

Estadistico gl Sig.
MERCHANDISING 0.279 384 0.000
Gestion del Surtido 0.225 384 0.000
Arquitectura del establecimiento 0.250 384 0.000
Gestion Estratégica del punto de venta 0.314 384 0.000
COMPRAS POR IMPULSO 0.247 384 0.000

Nota: Resultados obtenidos segin SPSS v.24

Interpretacion:

La tabla 1 indica que se ha aplicado la prueba de normalidad de Kolmogorov-
Smirnov correspondiente a muestras con mas de 50 elementos, esto es una
muestra con 384 elementos > 50, segun la cual se conoce la normalidad de los
datos, observando para todos los casos niveles de significancia <5% (p < 0.05), al
obtener 0.000 razén por lo cual, se procede a aceptar la H; o hipotesis alternativa
la cual sefiala que los datos no siguen una distribucién normal, por ello es
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necesario aplicar la prueba no paramétrica de Spearman, respondiendo a

continuacion los objetivos propuestos.

Al obtener como resultado la aplicacion de la prueba de Correlacion de Spearman

se emplearan los siguientes parametros:

Valores de correlacion para Spearman

Valor del coeficiente Magnitud de correlacion

& | Correlacion total

Mas de £+ 0.80 Correlacion muy alta

Entre £ 060y £ 0.79 Correlacion alta

Entre £ 040 y £ 0.59 Correlacion moderada

Entre £ 020y £ 0.39 Correlacion baja

Entre £ 0.003 vy £ 0.19 Correlacion muy baja

Entre 0.000 y £ 0.0029 Corrclacion nula

NOTA: Cipriano Angeles (1992)
Objetivo especifico 1:

Evaluar la relacion entre la gestion del surtido y las compras impulsivas en los

supermercados de la ciudad de Piura en el afio 2021.

Tabla 3

Relacion entre la Gestion del Surtido y las Compras Impulsivas en los

supermercados de la ciudad de Piura en el afio 2021.

Gestion del compras
surtido impulsivas
Gestion del Coeficiente de 1.000 2117
Rho de surtido correlacion
Spearman
Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384
compras Coeficiente de 2117 1.000
impulsivas correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384

NOTA: La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Interpretacion:
La tabla 3 muestra que la gestidn del surtido guarda una relacion positiva baja con

las compras impulsivas, al obtener segun la prueba de correlacion de Spearman
una significancia de 0.000 lo cual confirma la relacion significativa y un Rho (valor
de correlacion) de 0.211; entonces, es necesario que los supermercados ofrezcan
variedad de productos y marcas, al ser valoradas por el publico llegando a generar

compras por impulso.

Objetivo especifico 2:
Identificar la relacion entre la arquitectura comercial y las compras impulsivas en

los supermercados de la ciudad de Piura en el afio 2021.

Tabla 4

Relacién entre la Arquitectura Comercial y las Compras Impulsivas en los

supermercados de la ciudad de Piura en el afio 2021.

Arquitectura del compras
establecimiento impulsivas
Rho de Arquitectura del Coeficiente 1.000 ,646"
Spearman establecimiento de correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384
compras Coeficiente ,646™ 1.000
impulsivas de correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384

NOTA: La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:
Latabla 4 muestra que la arquitectura del establecimiento o arquitectura comercial

guarda una relacion positiva alta con las compras impulsivas, al obtenersegun la
prueba de correlaciéon de Spearman una significancia de 0.000 lo cual confirma la
relacion significativa y un Rho (valor de correlacion) de 0.646; entonces, los
supermercados deben esforzarse continuamente por ofrecer una vista adecuada a
los clientes respecto a la fachada del local, la cual debe ser atractiva, debe contar
con playa de estacionamiento para facilitar la visita de los clientes, amplitud de
pasillos, escaparates con exhibiciones de ofertas, adecuada sefalizacion y

ventilacion, y una adecuada decoracion, todo lo cual genera que elcliente compre
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de manera impulsiva.

Objetivo especifico 3:

Evaluar la relacion entre la gestion estratégica del punto de venta y las

comprasimpulsivas en los supermercados de la ciudad de Piura en el afio 2021.

Tabla b

Relacion entre la Gestion estratégica del punto de venta y las Compras Impulsivas

en los supermercados de la ciudad de Piura en el afio 2021.

Gestion

iratéaica del compras
estratégica de impulsivas
punto de venta
Rho de Gestion Coeficiente de 1.000 487"
Spearman estratégica del correlacion
punto de venta ) ]
Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384
compras Coeficiente de A87" 1.000
impulsivas correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384

NOTA: La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:

Latabla 5 muestra que la gestidn estratégica del punto de venta guarda una relacién
positiva moderada con las compras impulsivas, al obtener segun la prueba de
correlacion de Spearman una significancia de 0.000 lo cual confirma la relacion
significativa y un Rho (valor de correlacién) de 0.487; entonces, los supermercados
deben esforzarse por facilitar las compras de los clientes, alubicar los productos al
alcance de las personas, exponer visiblemente los precios de los productos,
manejar una buena iluminacion, mucho colorido en los estantes,asi como colocar
productos de rapida compra en cajas de pago, lo cual permitird que los clientes

realicen compras de manera impulsiva.
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Objetivo general
Determinar la relacion entre merchandising y compras impulsivas en los

supermercados de Piura 2021.

Tabla 6

Relacion entre el Merchandising y las Compras Impulsivas en los supermercados

de la ciudad de Piura en el afio 2021.

merchandising _compras
impulsivas
Rho de Merchandising Coeficiente de 1.000 557"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384
compras Coeficiente de ,557" 1.000
impulsivas correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384

NOTA. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:

La tabla 6 muestra que el merchandising guarda una relacion positiva moderada
con las compras impulsivas, al obtener segun la prueba de correlacién de
Spearman una significancia de 0.000 lo cual confirma la relacion significativa y un
Rho (valor de correlacion) de 0.557; Por tanto, se rechaza la hipotesis nula y se
acepta la hipotesis alterna en el sentido de que existe una relacion significativa u
directa entre merchandising y compras por impulso en los supermercados de la
ciudad de Piura 2021

4.2 DOCIMASIA DE HIPOTESIS
Para contrastar la siguiente hipotesis:
Existe un relacién directa y significativa entre el merchandising y las compras

impulsivas en los supermercados de la ciudad de Piura en el afio 2021.
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A continuacion, se aplica la prueba no paramétrica Chi cuadrado considerando los

siguientes lineamientos:

Nivel de significancia (a) = 0.05 0 5%

Funcion pivotal: con (F-1) (C-1) grados de libertad

Region de aceptacion y rechazo:
RA/HO: P-valor < 0.05
RR/HO: P-valor > 0.05

TABA N°7
PRUEBA DE CHI CUADRADO

Significacién

Valor DF asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de 178,530 16 0.000
Pearson
Razén de 162.709 16 0.000
verosimilitud
Asociacion lineal por 120.252 1 0.000
lineal
N de casos validos 384

NOTA: a. 14 casillas (56,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento
minimoesperado es ,04.

Interpretacion:

La tabla 7 muestra que un valor p = 0.000 < 0.05, cayendo en la regién de
aceptacion de la hipétesis planteada que sefiala que Existe un relacion directa y
significativa entre el merchandising y las compras impulsivas en los supermercados
de la ciudad de Piura en el afio 2021; ademas se ha obtenido un valor Chi cuadrado
de 178,530 > al Chi cuadrado tabulado de 26,2962.

Con ello se rechaza la hipétesis nula y se acepta la alternativa.
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V.

DISCUSION DE RESULTADOS

Esta investigacion se llevé a cabo en la coyuntura de la emergencia
sanitaria generada por la pandemia del Covid 19. En ese sentido, los
datos recogidos pueden tener un sesgo en razon de que las variables
involucradas se refieren a comportamientos de los clientes en un
ambiente fisico y es conocido que muchas personas evitaban acudir a
los establecimientos comerciales por temor al contagiopor lo que el flujo
de clientes en las circunstancias que se desarroll6 este estudio puede
haber sido menor de lo que era en épocas de pre pandemia. También
es posible que el tiempo promedio de un cliente en un supermercado
haya sido menor que en meses anteriores porque el publico podria
pensar que mas tiempo en un lugar compartido con varias personas
podria ser factor de contagio. Esto puede haber incidido en que las
personas que hayan concurrido a un supermercado debido a que no
deseaban estar mucho tiempo en el establecimiento, no hayan prestado
demasiada atencion a detalles relacionados con el merchandising e
incluso el mix de productos adquiridos puede haber variado
significativamente ya que el consumo del hogar pudo haberse orientado
a productos como jabones, alcohol y desinfectantes. El negativo impacto
en la economia familiar, afectada por el desempleo y subempleo, puede
también haber orientado los desembolsos hacia productos con menor
precio, como las marcas blancas. Igualmente, para efectos
metodoldgicos, la coyuntura obligé a que la encuesta sea con modalidad

virtual.

En cuanto al primer objetivo especifico que fue evaluar la relacion
entre la gestion del surtido y las compras impulsivas en los
supermercados de la ciudadde Piura en el afio 2021, los resultados
muestran que la gestién del surtido guardauna relacion positiva baja con
las compras impulsivas, obteniéndose un Rho (valor de correlacion) de
0.211. Reiterando que la emergencia sanitaria puede haber incidido en
este punto, el resultado difiere parcialmente con los hallazgosde

Nieves (2016), quien encontr6 una mayor correlacion entre el
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merchandising y las compras impulsivas, con la salvedad de que el
estudio referido se enfoco en tiendas por departamento. También los

resultados son menos contundentes que

lo expresado por Palomares (2011) quien expresa que el surtido es
‘el cumulo de alternativas que oferta un lugar comercial a su publico
objetivo para satisfaccionde ciertas carencias o intereses”. En este
sentido, con acuerdo a los resultados dela presente investigacion, si

bien la incidencia del surtido es positiva, esta influencia es baja.

El segundo objetivo especifico fue identificar la relacion entre la
arquitectura comercial y las compras impulsivas en los supermercados
de la ciudad de Piuraen el afio 2021. Los resultados con relacion a este
punto sefialan que existe una correlacion positiva alta con las compras
impulsivas, al obtener segun la pruebade correlacién de Spearman un
Rho (valor de correlacion) de 0.646. Se debe acotar que esta es la
dimension que posee una correlacion mas alta con la variable
dependiente. Esto revela la importancia de factores como la fachada del
local, la cual debe ser atractiva, debe contar con playa de
estacionamiento para facilitar la visita de los clientes, amplitud de
pasillos, escaparates con exhibiciones de ofertas, adecuada
sefializacion y ventilacion, y una adecuada decoracion, todo lo cual
genera que el cliente compre de manera impulsiva. Es probable que la
situacion de pandemia haya generado mayor valor para factores como
la amplitudde pasillos, la altura de los techos y la ventilacion. Mas alla
del tema coyuntural, este resultado coincide con las apreciaciones de
Palomares (2011) quien sefiala que “La arquitectura comercial produce
una importante influencia psicolégica en laconducta del comprador,
interponiendo claramente, impresiones, actitudes y creencias”. Los
hallazgos del presente estudio se alinean con lo encontrado por
Cordova (2021) quien en su estudio sobre el impacto del merchandising
en una panaderia en Lima, hall6 que los factores externos como la
fachada y los accesos impactan favorablemente la rentabilidad de dicho
negocio debido al incremento deventas. También Nieves (2016) evalu6
la conducta de los clientes shopper, es decir de aquellas personas que

circulan por los pasillos de un centro comercial o por los alrededores de
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los establecimientos y se ven atraidos por los escaparates,la decoracion
exterior u otros factores externos. El autor encontré que el
merchandising exterior si incidia favorablemente en las compras de los

mencionados clientes shopper.

Con relacion al tercer objetivo especifico que fue evaluar la relacion
entre la gestion estratégica del punto de venta y las compras impulsivas
en los supermercados de la ciudad de Piura en el afio 2021, se encontro
gue la mencionada dimension guarda una relacion positiva moderada
con las compras impulsivas, al obtener segun la prueba de correlacion
de Spearman un Rho (valor de correlacion) de 0.487; ello indica que el
ubicar los productos al alcance de las personas, exponer visiblemente
los precios de los productos, manejar una buena iluminacion, mucho
colorido en los estantes, asi como colocar productos de rapidacompra
en cajas de pago tienen incidencia favorable para las compras por
impulso. Esto coincide con los estudios de Maraver et al., (2005)
guienes expresan que, en una compra impulsiva, los productos
adquiridos no responden a una estructura de compra disefiada
mentalmente y sugiere a los negocios retail colocar los productos mas
vinculados con las compras impulsivas en sitios en los que un
consumidor se vea motivado a prestarle atencion. También Loépez
(2019) expresa que “las compras impulsivas pueden estar motivadas
por factores que inducen a ello. Por ejemplo, productos que estan cerca
de la caja de los supermercados, en gasolineras o en calles
comerciales, con sus mercadillos, bazares y similares”. El mismo autor
sefala que “los establecimientos que venden estos productos que se
adquieren impulsivamente saben bien dénde ubicarlos: muy a la vista.
Es decir, en la situacion mas privilegiada posible para que el consumidor
los compre”. Otra investigacién cuyos resultados guardan relacién con
los encontrados en el presente estudio es la de Vargas et al (2016),
guienes, en su investigacion realizada en Colombia, encontraron que los
factores internos como la exhibicién y la ubicacién de los productos

impactan en el comportamiento de compra impulsiva.

El objetivo general de la presente investigacion fue determinar la

relacion entre merchandising y compras impulsivas en los
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supermercados de Piura 2021. Al respecto, en la prueba de hipétesis,
se hall6 que la variable independiente guarda una relacién positiva
moderada con las compras impulsivas, al obtener segun la prueba de
correlacién de Spearman una significancia de 0.000 lo cual confirma la
relacion significativa y un Rho (valor de correlacién) de 0.557. Este
resultado coincide con el encontrado por Mayta (2020) quien, en su
investigacion desarrollada en Huancayo, hallé que existia una
correlacion positiva entre el merchandising y las compras por impulso
en un establecimiento de la citada localidad del centro del Peru.
También Vargas et al (2016) encontraron en Colombia que los factores
eternos al consumidor, es decir los estimulos de marketing generados
por el merchandising influyen positivamente en las compras impulsivas
de las mujeres. Por el contrario, los resultados de Cdrdova respecto al
impacto del merchandising en las ventas de una panaderia en Lima
difieren con los hallados en esta investigacion, aunque del andlisis del
referido estudio se colige que dicho establecimiento tenia una mala
gestién del merchandising en su local. Desde el punto de vista tedrico,
los resultados se alinean con lo expresado por Hervas et al (2012)
quienes sefalan que “el merchandising es un grupo de técnicas
psicoldgicas de venta aplicadas, de manera conjunta o separada, por
fabricantes y detallistas. Estas técnicas intervienen en la mente de
consumidor generando la satisfaccion de necesidades perdidas y
desarrollando otras nuevas, con el propdsito que el comprador adquiera
mas cantidad de productos y con mayor costumbre”. Igualmente, Diaz
(2011) acota que el merchandising destaca la presentacion de un
articulo para generar atraccion, y en ese sentido es necesario incidir
fuertemente en: la ubicacion, el empaque y también la forma de
presentarlo, de exhibirlo, presentarlo, instalarlo, y otras acciones. Estas
notas hacen notar la coincidencia de los resultados obtenidos con lo

expresado en las teorias de los autores consultados.
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CONCLUSIONES

1.- ElI merchandising guarda una relacién positiva moderada con las
compras impulsivas en los supermercados de Piura, al obtener segun la
prueba de correlacion de Spearman una significancia de 0.000 lo cual
confirma la relacion significativa y un Rho (valor de correlacion) de
0.557. Ello muestra que las estrategias de merchandising si tienen un
impacto favorable en las compras impulsivas de los clientes del

mencionado formato del retail moderno

2.- La gestion del surtido guarda una relacién positiva baja con las
compras impulsivas en los supermercados de Piura, al obtener segun la
prueba de correlacion de Spearman una significancia de 0.000 lo cual
confirma la relacion significativa y un Rho (valor de correlacion) de
0.211. Eso refleja que existe un impacto débil del surtido en las compras
por impulso por lo que se deduce que el tener amplia variedad es un

elemento de débil impacto para la generacion de compras por impulso

3.- La arquitectura del establecimiento o arquitectura comercial guarda
una relacién positiva alta con las compras impulsivas, al obtener segun
la prueba de correlacion de Spearman una significancia de 0.000 lo cual
confirma la relacion significativa y un Rho (valor de correlacion) de
0.646. Esto revela que el decorado exterior e interior si crea una
atmaosfera propicia para las compras impulsivas en los supermercados

de Piura.

4.- La gestion estratégica del punto de venta guarda una relacion
positiva moderada con las compras impulsivas, al obtener segun la
prueba de correlaciéon de Spearman una significancia de 0.000 lo cual
confirma la relacion significativa y un Rho (valor de correlacion) de
0.487. Esto demuestra que si existe un impacto positivo en elementos
como las promociones Yy la exhibicibn en la generacion de compras

impulsivas en los supermercados de Piura.
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RECOMENDACIONES

1.- Los supermercados de Piura deben poner atencion a su gestion de
merchandising dado que los resultados muestran la positiva relacion
entre la citada gestidn y las comtas impulsivas que son las que generan
ingresos adicionales ya que en muchos casos eran compras no
planeadas y esto incrementa el share of wallet del supermercado en

comparacién con otro formato del retail moderno y del tradicional.

2.- Si bien los hallazgos no encontraron una relacion estrecha entre la
gestion del surtido, del andlisis de cada respuesta se deduce que la
variedad de marcas por categoria es un elemento apreciado y es un
factor generador de compras por impulso en los supermercados
piuranos. Por este motivo se recomienda tener en stock un mix de

marcas representativas de cada categoria.

3.- La arquitectura comercial mostré en este estudio tener una fuerte
relacién con las compras impulsivas en los supermercados. De alli que
se recomienda a este tipo de establecimientos del retail moderno, el
poner mucho énfasis en el decorado externo e interno y dentro de ello
incluir una atractiva fachada y escaparates tematicos, que fueron

altamente valorados.

4.- Se sugiere a los supermercados de Piura potenciar su gestion
estratégica del punto de venta manejando con criterio técnico elementos
como la iluminacion, la combinacion de colores en los estantes, la altura
ala que se exhiban los productos y la clara exposicion de precios. Estos

factores tuvieron alta valoracion en el presente estudio.
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ANEXOS

Anexon.t1

CUESTIONARIO REFERENTE A MERCHANDISING

Instrucciones: Marque la respuesta que usted considere la mas adecuada con

una X dentro del recuadro.

Gestion de surtido
1. ¢Es muy importante que un supermercado tenga variedad de categorias?
Totalmente en desacuerdo (TD)
En desacuerdo (ED)
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo (N)

De acuerdo (DA)

00t U

Totalmente de acuerdo (TA)

2. ¢Valoro que haya varias marcas por cada categoria del supermercado?

Totalmente en desacuerdo (TD)
En desacuerdo (ED)
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo (N)

De acuerdo (DA)

00t U

Totalmente de acuerdo (TA)

3. ¢Esimportante que haya diferentes tamafos y presentaciones de cada
producto?

Totalmente en desacuerdo (TD)
En desacuerdo (ED)

[]
[]
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo (N) ]
]



De acuerdo (DA)

Totalmente de acuerdo (TA) [ ]

Arquitectura del establecimiento comercial
4. ¢Una fachada atractiva me motiva a ingresar a un supermercado?

Totalmente en desacuerdo (TD) [ ]
En desacuerdo (ED) [ ]
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo (N) [__]
De acuerdo (DA) []

Totalmente de acuerdo (TA) [ ]

5. ¢El que un supermercado cuente con playa de estacionamiento es muy

importante?
Totalmente en desacuerdo (TD) [
En desacuerdo (ED) [ ]

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo (N) [__|
De acuerdo (DA) [ ]

Totalmente de acuerdo (TA) [ ]

6. ¢Es importante que los pasillos sean amplios para facilitar el
desplazamiento?

Totalmente en desacuerdo (TD) |:|
En desacuerdo (ED) |:|
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo (N) ]
De acuerdo (DA) |:|
Totalmente de acuerdo (TA) |:|

7. ¢Valoro que en el exterior haya escaparates en las que se exhiben
ofertas?



Totalmente en desacuerdo (TD)
En desacuerdo (ED)

De acuerdo (DA)

]
[]
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo (N) ]
]
[]

Totalmente de acuerdo (TA)

8. ¢Me agrada que un supermercado tenga techos altos para que haya una
adecuada circulacion de aire?

Totalmente en desacuerdo (TD)
En desacuerdo (ED)
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo (N)

De acuerdo (DA)

0 0ot

Totalmente de acuerdo (TA)

9. ¢Aprecio que las secciones estén adecuadamente ubicadas y
sefalizadas?

Totalmente en desacuerdo (TD)
En desacuerdo (ED)
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo (N)

De acuerdo (DA)

0 Ut g

Totalmente de acuerdo (TA)

10. ¢ Valoro que un supermercado esté decorado con buen gusto?
Totalmente en desacuerdo (TD) [

En desacuerdo (ED)
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo (N) ]

De acuerdo (DA) |:|



11.Totalmente de acuerdo (TA) [ ]

Gestion estratégica del punto de venta

12.¢Me agrada ver mucho colorido en los estantes de productos en un

supermercado
Totalmente en desacuerdo (TD) [
En desacuerdo (ED) [ ]

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo (N) [_|
De acuerdo (DA) []

Totalmente de acuerdo (TA) [ ]

13. ¢ Es importante que todos los productos que se exhiben estén a una
altura adecuada?

Totalmente en desacuerdo (TD) [ ]
En desacuerdo (ED) [ ]
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo (N) ]
De acuerdo (DA) []

Totalmente de acuerdo (TA) [ ]

14. ¢ Me gusta ver que los precios sean claramente visibles en los estantes?

Totalmente en desacuerdo (TD) [
En desacuerdo (ED) |:|

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo (N) |:|
De acuerdo (DA) ]

Totalmente de acuerdo (TA) |:|

15. ¢ Aprecio una buena iluminacion en el supermercado?

Totalmente en desacuerdo (TD) [ ]



16.

17.

En desacuerdo (ED) ]

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo (N) [__]

De acuerdo (DA) |:|

Totalmente de acuerdo (TA) [ ]

¢ Es importante que las promociones se comuniguen visualmente en los
supermercados?

Totalmente en desacuerdo (TD) [ ]

En desacuerdo (ED) ]

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo (N) |:|

De acuerdo (DA) []
Totalmente de acuerdo (TA) [ ]
¢ Me gusta ver los productos que estan cerca de las cajas registradoras?
Totalmente en desacuerdo (TD) [ ]
En desacuerdo (ED) [ ]

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo (N) ]
De acuerdo (DA) []

Totalmente de acuerdo (TA) [ ]



Anexo n.° 2
CUESTIONARIO A COMPRAS COMPULSIVAS

Instrucciones: Marque la respuesta que usted considere la mas adecuada con

una X dentro del recuadro.

1. ¢Planifico mis compras cuando voy a un supermercado?
Totalmente en desacuerdo (TD)
En desacuerdo (ED)
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo (N)

De acuerdo (DA)

ERERERERN

Totalmente de acuerdo (TA)

2. ¢Sé qué tipo de producto comprare, pero en el supermercado compro el

gue esta en oferta?

Totalmente en desacuerdo (TD)

En desacuerdo (ED)

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo (N)

De acuerdo (DA)

HRERERERE

Totalmente de acuerdo (TA)

3. ¢Sé qué tipo de producto compraré, pero si no hay ninguno en oferta

compro el que me llama la atencion en ese momento?

Totalmente en desacuerdo (TD)
En desacuerdo (ED)
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo (N)

De acuerdo (DA)

ERERERERE



Totalmente de acuerdo (TA)

. ¢Muchas veces en el supermercado veo un producto buen exhibido y

recuerdo que tenia que comprarlo?
Totalmente en desacuerdo (TD)

En desacuerdo (ED)

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo (N)

De acuerdo (DA)

00t

Totalmente de acuerdo (TA)

. (A veces veo una marca nueva de una categoria que yo consumo y decido

probarlo para ver como me va?
Totalmente en desacuerdo (TD)

En desacuerdo (ED)

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo (N)

De acuerdo (DA)

HRERERERE

Totalmente de acuerdo (TA)

. ¢ A veces compro un producto de una categoria que yo nunca he usado y

decido comprarlo para probar?

Totalmente en desacuerdo (TD) [ ]

[ ]



En desacuerdo (ED)
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo (N) [
De acuerdo (DA) [ ]

Totalmente de acuerdo (TA) ]

. ¢Una Buena exhibicién capta mi atencion y favorece mi compra?
Totalmente en desacuerdo (TD)

En desacuerdo (ED)

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo (N)

De acuerdo (DA)

0 Ut g

Totalmente de acuerdo (TA)



Anexon.t 3

GUIA DE OBSERVACION

Gestion de surtido

1. ¢Hay bastante variedad de productos?

Si [ ]
Algo [ ]
No [ ]
2. ¢Hay bastantes marcas por cada categoria?
Si [ ]
Algo [ ]
No [ ]
3. ¢Hay diferentes tamafios y envases de productos?
Si [ ]
Algo [ ]
No [ ]

Arquitectura del establecimiento comercial
4. ¢Lafachada del supermercado es atractiva?
Si

Algo

HRipE

No

5. ¢Hay lugar donde estacionar vehiculos?
Si

Algo

HRERE



No

6. ¢Los pasillos son suficientemente amplios?

Si ]
Algo [ ]
No |:|

7. ¢Hay escaparates en el exterior del supermercado?
Si

Algo

HREnE

No
8. ¢Se percibe buena circulacién del aire?
Si

Algo

HRERE

No
9. ¢La sefializacién es adecuada?
Si

Algo

HRERE

No
10.¢ La decoracién es agradable?

Si [ ]

Algo [ ]

No [ ]

Gestion estratégica del punto de venta
11.¢;En los estantes se combinan envases de diferente color?

Si ]
[]
(]



Algo
No
12.¢Los productos se exhiben en los estantes a una altura adecuada?
Si [ ]
Algo [ ]
No [ ]
13.¢Los precios son claramente visibles en los estantes?
Si [ ]
Algo [ ]
No |:|

14.¢La iluminacion del supermercado es adecuada?
Si [ ]
Algo [ ]
No |:|

15.¢ Las promociones se visualizan con facilidad?
Si [ ]
Algo [ ]
No [ ]

16.¢ Cerca de la caja registradora hay productos que se adquieren por

impulso?

Si [ ]
Algo [ ]
NO [ ]



Anexo n.°4

FICHA TECNICA DE LA ENCUESTA

FICHA TECNICA

Objetivo

Determinar la relacion entre merchandising y compras

impulsivas en los supermercados de Piura 2021.

Poblacién

Poblacién del distrito de Piura, Segun datos de INEI son

458451.

Tamarno de la
muestra

384 encuestados.

Procedimiento

Se aplicé 23 preguntas

Cronograma de

aplicacion

Del 01 al 28 de Diciembre del 2021.

Limitaciones

Hombres y mujeres de edad entre 25 y 60 afios
residentes en Piura, que sean consumidores de

supermercados.




Anexo n.°5
RESULTADO DE ENCUESTAS
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Anexon.7
MUESTRA PILOTO PARA EVALUAR INSTRUMENTO QUE MIDE LA

VARIABLE COMPRAS IMPULSIVAS

I P1[P2[P3[P4]P5]P6]P7
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Anexo n.° 8

FICHA DE VALIDACION DE EXPERTOS

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
Escuela Profesional de Administracién

CONSTANCIA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE

DATOS

Datos del Experto

Apellidos y nombres

Garcia Crisanto ,Segundo Alex

Profesion

Ingeniero Agronomo

Especialidad

Mg. Administracion y Direccion de Empresas

Experiencia profesional

35 afos de experiencia en la Cooperacion Internacional y
Empresas Agroexportadoras .

Institucién Universidad Privada Antenor Orrego -Piura
Fecha de Validacion 15 Setiembre 2021
E- malil agarciacl19@upao.edu.pe>
Datos del trabajo de Investigacion
Titulo “Merchandising y compras impulsivas en los supermercados

de la ciudad de Piura en el afio 2021

Investigadores

Cornejo Yamunaqué Yaritza Sarai

More Paico Junior Alonso

Tipo de instrumento

Encuesta/Cuestionario - Creado

Rangos de valoracion

Muy Bajo | Bajo | Alto | MuyAlto

Objetivo del instrumento

El presente cuestionario, tiene como propdsito obtener la
validez del instrumento para medir la relacion entre el
merchadasing y las compras compulsivas en los
supermercados de la ciudad de Piura en el afio 2021.

Variable Independiente: Merchandising

ITEMS Totalmente En Neutro De Totalmente
en desacuerdo acuerdo en
desacuerdo deacuerdo
Gestion de surtido 1 2 3 4 5
1 | Es muy importante que X
un supermercado tenga
variedad de categorias.
2 | Valoro que haya varias X
marcas por cada
categoria del
supermercado.
3 | Es importante que haya X
diferentes tamafos vy
presentaciones de cada



mailto:agarciac19@upao.edu.pe

producto.

Arquitectura del

establecimiento comercial

4

Una fachada atractiva
me motiva a ingresar a
un supermercado.

El que un
supermercado  cuente
con playa de
estacionamiento es
muy importante.

Es importante que los
pasillos sean amplios
para facilitar el
desplazamiento.

Valoro que en elexterior

haya
escaparates en las que
se exhiben ofertas.

Me agrada que un
supermercado  tenga
techos altos para que
haya una adecuada
circulacion de aire.

Aprecio que las
secciones estén
adecuadamente
ubicadas y sefalizadas.

10

Valoro que un
supermercado esté
decorado con buen
gusto.

11

Me agrada ver mucho
colorido en los estantes
de productos en un
supermercado.

12

Es importante que todos
los productos que se
exhiben estén a una
altura adecuada.

13

Me gusta ver que los
precios sean
claramente visibles en
los estantes.

14

Aprecio una buena
iluminacion en el
supermercado.




15

Es importante que las
promociones se
comuniquen
visualmente en los
supermercados.

16

Me gusta ver los
productos que estan
cerca de las cajas
registradoras.

Variable dependiente: Compras impulsivas

Compras impulsivas

1

2 3 4

17

Planifico mis compras
cuando voy a un
supermercado.

18

Sé qué tipo de producto
compraré pero en el
supermercado compro
el que esté en oferta.

19

Sé qué tipo de producto
compraré pero si nohay
ninguno en  oferta
compro el que me llama
la atencion en ese
momento.

20

Muchas veces en el
supermercado veo un
producto buen exhibido
y recuerdo que tenia
que comprarlo.

21

A veces veo una marca
nueva de una categoria
que yo consumo Yy
decido probarlo para
ver como me va.

22

A veces compro un
producto de una
categoria que yo nunca
he wusado vy decido
comprarlo para probar.

23

Una buena exhibicion
capta mi atencion vy
favorece mi compra.

Resultados de items

Anular

Reformular

Excelente

X

Apellidos y Nombres
GARCIA CRISANTO ALEX
SEGUNDO

DNI: 02640565

Comentarios finales




FIRMA




CONSTANCIA DE VALIDACION

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
Escuela Profesional de Administracion

DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Datos del Experto

Apellidos y nombres

Miguel Flores Ramirez

Profesion Administrador
Especialidad MARKETING
Experiencia profesional Docente upao
Institucion UNIVERSIDAD PRIVADA ANTENOR ORREGO
Fecha de Validacion 15 DE SETIEMBRE DE 2021
E- malil mfloresr@upao.edu.pe
Datos del trabajo de Investigacion
“Merchandising y compras impulsivas en los
Titulo

supermercados de la ciudad de Piura en el afio 2021”

Cornejo Yamunaqué Yaritza Sarai

Investigadores

More Paico Junior Alonso

Tipo de instrumento

Encuesta/Cuestionario - Creado

Rangos de valoracion

Muy Bajo | Bajo | Alto [ MuyAlto

Objetivo del instrumento

El presente cuestionario, tiene como propdsito obtener la
validez del instrumento para medir la relacion entre el
merchadasing y las compras compulsivas en los
supermercados de la ciudad de Piura en el afio 2021.

Variable Independiente: Merchandising
Totalmente
ITEMS en desaIcE:rl]erdo Neutro aClIJDeerdo -(I:i-th(I:rLT:Pdts
desacuerdo

Gestion de surtido 1 2 3 4 5

Es muy importante que
1 | un supermercado tenga X

variedad de categorias.

Valoro que haya varias

marcas por cada
2 . X

categoria del

supermercado.

Es importante que haya
3 diferentes tamafnos vy «

presentaciones de cada

producto.

Arq_wt_ectura del _ 1 5 3 4 5
establecimiento comercial

Una fachada atractiva
4 | me motiva a ingresar a X



mailto:mfloresr@upao.edu.pe

un supermercado.

El que un
supermercado  cuente
con playa de
estacionamiento es muy
importante.

Es importante que los
pasillos sean amplios
para facilitar el
desplazamiento.

Valoro que en elexterior

haya
escaparates en las que
se exhiben ofertas.

Me agrada que un
supermercado tenga
techos altos para que
haya una adecuada
circulaciéon de aire.

Aprecio que las
secciones estén
adecuadamente
ubicadas y sefalizadas.

10

Valoro que un
supermercado esté
decorado con buen
gusto.

11

Me agrada ver mucho
colorido en los estantes
de productos en un
supermercado.

12

Es importante que todos
los productos que se
exhiben estén a una
altura adecuada.

13

Me gusta ver que los
precios sean claramente
visibles en los estantes.

14

Aprecio una buena
iluminacion en el
supermercado.

15

Es importante que las
promociones se
comuniquen
visualmente en los
supermercados.




16

Me gusta ver los
productos que estan
cerca a las cajas
registradoras.

Variabl

e dependiente: Compras impulsivas

Compras impulsivas

1

2

3 4

17

Planifico mis compras
cuando voy a un
supermercado.

18

Sé que tipo de producto
compraré pero en el
supermercado compro
el que esta en oferta.

19

Sé que tipo de producto
compraré pero si no hay
ninguno en  oferta
compro el que me llama
la atencion en ese
momento.

20

Muchas veces en el
supermercado veo un
producto buen exhibido
y recuerdo que teniaque
comprarlo.

21

A veces veo una marca
nueva de una categoria
gue yo consumo y
decido probarlo para ver
cOmo me va.

22

A veces compro un
producto de una
categoria que yo nunca
he usado y decido
comprarlo para probar.

23

Una buena exhibicion
capta mi atenciéon vy
favorece mi compra.

X

Resultados de items

Anular

Reformular

Excelente

X

Miguel Flores Ramirez




FIRMA




FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
Escuela Profesional de Administracién

CONSTANCIA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Datos del Experto

Apellidos y nombres

MENDOZA OTINIANO ROYER

Profesién ADMINISTRADOR
Especialidad MARKETING
Experiencia profesional DOCENTE UPAO
Institucion UNIVERSIDAD PRIVADA ANTENOR ORREGO
Fecha de Validacién 15 DE SETIEMBRE DE 2021
E- mail rmendozao@upao.edu.pe
Datos del trabajo de Investigacion
“Merchandising y compras impulsivas en los
Titulo

supermercados de la ciudad de Piura en el afio 2021”

Investigadores

Cornejo Yamunaqué Yaritza Sarai

More Paico Junior Alonso

Tipo de instrumento

Encuesta/Cuestionario - Creado

Rangos de valoracién

Muy Bajo | Bajo | Alto

Muy Alto

Objetivo del instrumento

El presente cuestionario, tiene como propdsito obtener la
validez del instrumento para medir la relacion entre el
merchadasing y las compras compulsivas en los
supermercados de la ciudad de Piura en el afio 2021.

Varial

ble Independiente: Merchandising

ITEMS

Totalmente
en
desacuerdo

En
desacuerdo

De
acuerdo

Totalmente

Neutro de acuerdo

Gestion de surtido

1 2 4 5

Es muy importante que
un supermercado tenga
variedad de categorias.

Valoro que haya varias
marcas por cada
categoria del
supermercado.

Es importante que haya
diferentes tamafios vy
presentaciones de cada
producto.

Arquitectura del

establecimiento comercial



mailto:rmendozao@upao.edu.pe

Una fachada atractiva
me motiva a ingresar a
un supermercado.

El que un
supermercado  cuente
con playa de
estacionamiento esmuy
importante.

Es importante que los
pasillos sean amplios
para facilitar el
desplazamiento.

Valoro que en elexterior

haya
escaparates en las que
se exhiben ofertas.

Me agrada que un
supermercado tenga
techos altos para que
haya una adecuada
circulacion de aire.

Aprecio que las
secciones estén
adecuadamente
ubicadas y sefalizadas.

10

Valoro que un
supermercado esté
decorado con buen
gusto.

11

Me agrada ver mucho
colorido en los estantes
de productos en un
supermercado.

12

Es importante que todos
los productos que se
exhiben estén a una
altura adecuada.

13

Me gusta ver que los
precios sean
claramente visibles en
los estantes.

14

Aprecio una buena
iluminacion en el
supermercado.

15

Es importante que las
promociones se
comuniquen
visualmente en los




supermercados.

16

Me gusta ver los
productos que estan
cerca a las cajas
registradoras.

Variable dependiente

: Compras impulsivas

Compras impulsivas

1

2

3 4

17

Planifico mis compras
cuando voy a un
supermercado.

18

Sé que tipo de producto
compraré pero en el
supermercado compro
el que esta en oferta.

19

Sé que tipo de producto
compraré pero si nohay
ninguno en  oferta
compro el que me llama
la atencion en ese
momento.

20

Muchas veces en el
supermercado veo un
producto buen exhibido
y recuerdo que tenia
gue comprarlo.

21

A veces veo una marca
nueva de una categoria
que yo consumo Yy
decido probarlo para
ver como me va.

22

A veces compro un
producto de una
categoria que yo nunca
he wusado y decido
comprarlo para probar.

23

Una buena exhibicion
capta mi atencion vy
favorece mi compra.

X

Resultados de items

Anular

Reformular

Excelente

X




Royer Mendoza Otiniano

DNI:
41051358

FIRMA
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Anexo n.°9
FOTOGRAFIAS DE LA REALIZACION DE LA ENCUESTA

Foto N°1: Encuesta realizada en el
supermercado Metro — Santa Maria,

Foto N°2: Encuesta realizada en el
supermercado Plaza Vea — Piura
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Foto N°3: Encuesta realizada en el
supermercado Makro — Piura

Foto N°4: Encuesta realizada en el
supermercado Maxiahorro — Piura



