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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar el grado de relacién entre el
merchandising y la decision de compra en las tiendas del centro comercial el Molino del distrito de
Santiago, Cusco, Peru. Para esto, se emple6 el enfoque cuantitativo, con un nivel de investigacion
correlacional y disefo no experimental de corte transversal; donde la muestra de estudio
probabilistico calculado fue de 384 clientes del centro comercial antes mencionado; la técnica de
recoleccion de datos que se utilizo fue una encuesta, el instrumento que se aplico fue el cuestionario
con 32 preguntas en escala Likert. Los resultados nos muestran que existe una relacion entre la
variable merchandising y decision de compra la cual puede ser afirmada por la correlacion de Rho
de Spearman que resulto ser 0.533 y, por otro lado, la obtuvo con el chi-cuadrado, la significancia
bilateral o p-valor de 0.000, la cual es menor que el 0.05 por lo que se acepta la hipotesis alterna
y rechaza la hipotesis nula. En conclusion, existe una relacion entre la variable merchandising
y la variable decision de compra; por lo que si se realiza un adecuado uso de las estrategias del
merchandising se garantiza la decision de compra por parte de los clientes del centro comercial el
Molino del distrito de Santiago, Cusco.

Palabras claves: Merchandising, decision de compra, merchandising visual, merchandising de
gestion, merchandising de seduccion, factores internos, factores externos.

Abstract

The objective of this investigation was to determine the degree of relationship between merchandising and the
purchase decision in the stores of the Molino I shopping center in the district of Santiago - Cusco 2021; where the
methodology used was correlational scope, quantitative approach, cross-sectional non-experimental design, where
the sample turned out to be 384 clients of the aforementioned shopping center, at the same time the technique that
was used was a survey, the instrument that was applied was the question quiz. The results show us that there is a
significant relationship between the merchandising variable and the purchase decision, which can be confirmed by
Spearman's Rho correlation, which turned out to be 0.533 and, on the other hand, was obtained with the chi-square,
bilateral significance. or p-value of 0.000, which is less than 0.05, so the alternate hypothesis is accepted and the
null hypothesis is rejected. In conclusion, in the investigation there is a relationship between the merchandising
variable and the purchase decision variable, so if an adequate use of merchandising strategies is made, the purchase

decision by the consumers of the Molino I shopping center is guaranteed. in the city of Cusco.

Keywords: Merchandising, purchase decision, visual merchandising, management merchandising, seduction

merchandising, internal factors, external factors.
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Introduccion

En el contexto mundial, las decisiones de compra se
han visto alteradas de manera significativa debido a la
pandemia del COVID-19, en muchos casos, las compras
de ciertos productos y servicios se han pospuesto para
evitar el contagio. Hesham et. al (2021), demostrd que
gran porcentaje de las mujeres realizaban sus compras
en mayor proporcion en tiendas fisicas, por otro lado,
el 78% de los varones realizaron mayormente compras
online y evitaban hacer sus compras en tiendas fisicas,
por lo que se vio una reduccion en su asistencia a
tiendas, restaurantes y mercados. Las variaciones en las
conductas para la decision de compra se debieron a la
emergencia sanitaria mundial. En cuanto a las tendencias
globales de consumo se supo que, en general, los
consumidores fueron mas conscientes en sus decisiones
de compra (Hesham et. al, 2021).

Del mismo modo, en la region del Cusco se observd
que la decision de compra se ha visto seriamente
afectada debido a la drastica disminucion de ingresos
econdémicos de sus habitantes, sobre todo en el sector
Turismo por la pandemia del COVID-19, ya que esta
actividad generaba una gran cantidad de puestos de
trabajo directos e indirectos, su caida fue estimada en
un porcentaje del 75%. Asi mismo, la actividad del
comercio tuvo un descenso en un 13%, por lo tanto,
las compras se redujeron significativamente (Gobierno
Regional del Cusco, 2021).

En la ciudad del Cusco, los centros comerciales
sufrieron unaradical caida en sus actividades comerciales
de modo que, la decision de compra de la poblacion
estaba dirigido a productos de primera necesidad, por
tanto los empresarios y duefios de negocios tuvieron
mayores dificultades en concretar sus ventas; y no fue la
excepcion en el centro comercial el Molino del distrito
de Santiago, segun la entrevista realizada al presidente
de la junta de propietarios, donde se informd que
existen: 967 stands y estos, estan distribuidos en 7 areas:
area de ropa, calzado, electrodomésticos, multiservicios,
bebidas alcohdlicas, CD-videos y area de comida.

En el centro comercial el Molino I del distrito de
Santiago, se pueden apreciar problemas en cuanto al
merchandising, en tal sentido en el merchandising visual
o de presentacion, existen deficiencias en la disposicion
de los espacios para exhibir las mercancias; ademas los
stands no tienen una ambientacion acorde a la actividad
comercial que realizan en algunos casos, en efecto, estos
son poco atractivos o agradables a la vista del cliente. En
cuanto al merchandising de gestion, se tienen problemas
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en la distribucion de los espacios de exhibicion de los
productos para darle valor a la marca que ofrecen, y
existen casos donde la tienda opera sin tener la intencion
de crear un concepto de negocio e impulsar una marca.
En cuanto al merchandising de seduccion, se observo
que los stands no invierten demasiados recursos de
publicidad en medios masivos ni en medios digitales,
y solo se valen de técnicas clasicas, la promocion de
ventas se encuentra reducida solo al establecimiento de
venta.

Londofio (2018), en su investigacion “Impacto que
tiene el visual merchandising en el punto de venta en las
decisiones de compra de bebidas en el canal tradicional
de Medellin” refiere que la categoria es impactada
por las compras de impulso, debido a que un 52% de
las personas evaluadas cambid su decision de compra
mientras realizaba la misma, y un 63% manifesto
recordar diferentes impactos de marca en el proceso
de la compra, siendo altamente competida en cuanto al
visual merchandising.

Ferraro (2016), en su estudio “La incidencia de la
visual merchandising en la decision de compra de un
producto textil femenino”, demuestra que las tiendas
que apuntan a vender masivamente, en general, el cliente
compra mas de un articulo y lo hace repetidamente,
lo cual comprueba que las estrategias de exhibicion
contribuyen a la venta, ya que la decision de compra es
tomada en el momento y se da porque el cliente se vio
atraido por la forma en la que el producto fue mostrado.

Cubas (2017), en su investigacion “Merchandising y
suinfluencia en la decision de compra de las clientas de la
tienda Lucia Creaciones de Mega Plaza, Independencia”,
segun el resultado del coeficiente de correlacion de
Rho de Spearman es del 0,667 punto lo que determind
que existe una correlacion positiva moderada entre la
variable Merchandising y la Decision de compra.

El Merchandising son todas las actividades,
acciones, estrategias y tacticas encaminadas a seducir
al consumidor en el punto de venta, al momento de
decidir la compra, y que puede extenderse también
fuera de este (Martines, 2018). La base fundamental del
merchandising es la exhibicion, esta se desarrolla en
cada punto de venta bajo criterios que responden a la
estrategia planteada por la empresa.

Segin Prieto (2010), indica que la tipologia del
merchandising estd definida como se presenta en la
siguiente figura:
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Figura 1
Tipos de merchandising
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Fuente: Elaborado por Diaz, Mejia y Rivera (2021), segun la informacion tomada de Prieto Herrera en su libro Merchandising,

la seduccion en el punto de venta. (p 57)

Guso (2016) (Gusod, 2016) expresa que la gestion
de productos, elementos publicitarios y sefializacion en
el punto de venta de manera eficiente, se produce con
el objetivo de informar, promover la eleccion entre
productos similares, por eso es indispensable que una
empresa aplique los correctos usos del merchandising
visual para la esperada primera impresion, que es
la que mas cuenta y es la que llevara a los clientes a la
decision de compra.

Nieves (2017) (Nieves, 2017) menciona que el
merchandising es una pieza primordial, ya sea en el
exterior o interior. De hecho, este se aplica en todos los
espacios, ¢ incluso en el Gltimo espacio; este era puesto
con detalles para que el cliente tenga una visibilidad
clara, estos factores demostraran que afectan en la
decision de compra.

Conforme Malpartida et. al (2022) (Malpartida,
Soto, Linares, Martel, & Torero, 2022), sefiala que el
merchandising visual se relaciona significativamente
con la decision de compra de los clientes en la empresa
Supermercado Mix S.R.L. Esta relacion se da de una
manera muy alta, es decir, cuanto mas eficiente sea el
merchandising visual de la empresa, existira una mayor
decision de compra por parte de los clientes de la
empresa en mencion.

La investigacion tuvo como objetivo determinar el
grado de relacion entre el merchandising y la decision
de compra en las tiendas del centro comercial el Molino
del distrito de Santiago, Cusco — Peru. Por otro lado,
uno de los aspectos fundamentales a resolver, dentro
de la investigacion es la hipotesis: El merchandising
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se relaciona con la decisiéon de compra en las tiendas
del centro comercial el Molino del distrito de Santiago,
Cusco — Peru

Materiales y Métodos

La investigacion se realizo en los clientes del centro
comercial el Molino del Cusco que tiene 967 tiendas o
modulos de ventas dedicadas a la venta al por menor
de productos textiles, calzado, artefactos eléctricos,
articulos de regalo y otros.

El alcance del estudio fue correlacional porque se
determind la relacion existente entre el merchandising y
la decision de compra en las tiendas del centro comercial
el Molino. Este tipo de estudio tiene como finalidad
medir el grado de relacion que exista entre dos o mas
conceptos o variables en una muestra o contexto en
particular (Hernandez & Mendoza, 2018).

Se sigui6 un enfoque cuantitativo, “donde se utiliza
la recoleccion y el andlisis de datos para contestar
preguntas de investigacion y probar hipotesis establecidas
previamente y confia en la medicion numérica, el
conteo y frecuentemente en el uso de la estadistica para
establecer con exactitud patrones de comportamiento en
una poblacion” (Hernandez & Mendoza, 2018).

El disefio de investigacion fue no experimental. Es
aquel que se realiza sin manipular deliberadamente las
variables, se basa fundamentalmente en la observacion
de fendmenos tal y como se dan en su contexto natural
para después analizarlos (Hernandez & Mendoza, 2018).
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La poblacion de estudio se tomd en consideracion
a todos los clientes que visitan las tiendas del centro
comercial, en base al aforo de personas se observo que el
centro comercial laboraba al 80% haciendo un estimado
de 78,400 personas al mes que concurrian a realizar
alguna compra, la muestra de estudio fue probabilistica,
se calculd utilizando la féormula matematica para
poblaciones infinitas; la muestra calculada equivale a
384 clientes del centro comercial el Molino.

La técnica que se utilizd en la investigacion para
la recoleccion de datos fue la encuesta, el instrumento
de recoleccion de datos fue el cuestionario de 32 item
con la escala de Likert, para evaluar la fiabilidad interna
del instrumento, se aplicé el estadistico de indice de
consistencia Alfa de Cronbach obteniendo un valor para
Merchandising de 0.883 y para la Decision de compra de
0.881 determinado que el instrumento es confiable para
su aplicacion.

Para la medicion del uso de Merchandising y la
Decision de compra se utilizo la correlacion bilateral de
Spearman el cual tiene una variaciéon de -1 a 1; con la que
nos ayudo con las interpretaciones para las relaciones.

Los niveles de correlacion bilateral expresados en
funcion al estadistico de Spearman son de la siguiente
forma:

Tabla 1
Niveles de correlacion bilateral

Rango Relacion
-0.91a-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a-0.90  Correlacion negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacion negativa considerables
-0.11a-0.50 Correlacion negativa media
-0.01 a-0.10 Correlacion negativa débil

0.00 No existe correlacion
0.0120.10 Correlacion positiva débil
0.11a20.50 Correlacion positiva media
0.51a0.75  Correlacion positiva considerables
0.76 2 0.90 Correlacion positiva muy fuerte
0.91a1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Tomado de la revista cientifica Movimiento Cientifico,
8(1), p.100. (Mondragon, 2014)
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Resultados

Para responder al objetivo general y probar la
hipotesis de correlacion entre las variables de estudio:
Merchandising y la Decision de compra se procedio
primero a realizar una prueba de independencia de Chi
Cuadrado, tabla de contingencia y luego una prueba de
correlacion de Spearman.

Tabla 2
El Merchandising y la Decision de compra en las tiendas
del centro comercial el Molino I del distrito de Santiago
- Cusco

Decision de compra Total

Merchandising Indeciso Neutral Decidido

f % f % f % f %
Inadecuado 20 52% 32 83% 0 0.0% 52 135%
Regular 29  7.6% 211 549% 16 42% 256 66.7%
Adecuado 0 0.0% 34 89% 42 109% 76 19.8%
Total 49 13% 277  T72% 58 15% 384 100.0%
Prueba Chi cuadrado X = 151.791 p=0.000
Correlacion de Spearman = 0.533 p =0.000

Nota: En la tabla 2 se observa que para el 54.9% de los
encuestados manifiestan el Merchandising que realizan las
tiendas es regular, los mismos que determina una decision
neutral de compra y solo el 10.9% de los clientes encuestados
manifiestan que las tiendas realizan un Merchandising
adecuado lo que conlleva a que estén decididos a comprar en

el centro comercial el Molino.

Segun la prueba Chi cuadrado, el valor obtenido de
p es igual a: p=0.000 < 0.05 por ende, se puede afirmar
que el Merchandising se relaciona con la decision de
compra en las tiendas del centro comercial el Molino del
distrito de Santiago - Cusco, donde el grado de relacion
mediante la correlacion de Spearman es del 53.3%; lo
cual seglin el nivel correlacional bilateral corresponde a
una correlacion positiva considerable.

Para responder al objetivo especifico 1 y probar la
hipotesis de correlacion entre el Merchandising visual
y la Decision de compra se procedid primero a realizar
una prueba de independencia de Chi Cuadrado, tabla de
contingencia y seguidamente una prueba de correlacion
de Spearman.

eISSN: 2790-2145 ISSN: 2618-1207.



Revista Cientifica INTEGRACION, Vol. VII, 2023

Tabla 3

El Merchandising Visual y la decision de compra en las tiendas del centro comercial el Molino del distrito de

Santiago - Cusco

Decision de compra

\lt/il:ljz{landising Indeciso Neutral Decidido fout
f % f % F % f %

Inadecuado 15 39% 15 39% 2 05% 32 83%
Regular 33 8.6% 218 56.8% 14 3.6% 265 69.0%
Adecuado 1 03% 44 11.5% 42 109% 87 22.7%
Total 49 13% 277  72% 58 15% 384 100.0%
Prueba Chi cuadrado X = 132.567 p =0.000
Correlacion de Spearman = 0.489 p =0.000

Fuente: En la tabla 3 se observa que para el 56.8% de los encuestados manifiestan el Merchandising visual que realizan las

tiendas es regular, los mismos que determinan una decision neutral de compra y solo el 10.9% de los clientes encuestados

manifiestan que las tiendas realizan un Merchandising adecuado, lo que conlleva a que estén decididos a comprar en el centro

comercial el Molino.

Segun la prueba Chi cuadrado, el valor obtenido
de p es igual a: p = 0.000 < 0.05 por ende, se puede
afirmar que el Merchandising visual se relaciona con la
decision de compra en las tiendas del centro comercial el
Molino del distrito de Santiago - Cusco, donde el grado
de relacién mediante la correlacion de Spearman es del
48.9%; lo cual seglin el nivel correlacional bilateral
corresponde a una correlacion positiva media.

Tabla 4

Para responder al objetivo especifico 2 y probar la
hipotesis de correlacion entre el Merchandising gestion
y la Decision de compra se procedid primero a realizar
una prueba de independencia de Chi Cuadrado, tabla de
contingencia y seguidamente una prueba de correlacion
de Spearman.

El Merchandising de gestion y la decision de compra en las tiendas del centro comercial Molino del distrito de

Santiago - Cusco

Decision de compra

g/ie;e:}slggiising Indeciso Neutral Decidido foul

f % f % f % f %
Inadecuado 28 7.3% 34 89% 0 00% 62 16.1%
Regular 18 4.7% 188 49.0% 14 3.6% 220 57.3%
Adecuado 3 08% 55 143% 44 11.5% 102  26.6%
Total 49 13% 277 72% 58 15% 384 100.0%
Prueba Chi cuadrado X = 148.564 p =0.000
Correlacion de Spearman = 0.521 p =0.000

Nota: En la tabla 4 se observa que para el 49.0% de los encuestados manifiestan el Merchandising de gestion

que realizan las tiendas es regular, los mismos que determina una decision neutral de compra y solo el 11.5%

eISSN: 2790-2145 ISSN: 2618-1207.
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de los clientes encuestados manifiestan que las tiendas
realizan un Merchandising adecuado, lo que conlleva a
que estén decididos a comprar en el centro comercial el
Molino.

Segun la prueba Chi cuadrado, el valor obtenido de
p es igual a: p=0.000 < 0.05 por ende, se puede afirmar
que el Merchandising de gestion se relaciona con la
decision de compra en las tiendas del Centro Comercial
Molino del distrito de Santiago - Cusco, donde el grado
de relacion mediante la correlacion de Spearman es del

Tabla 5
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52.1%; lo cual segin el nivel correlacional bilateral
corresponde a una correlacion positiva considerable.

Para responder al objetivo especifico 3 y probar
la hipotesis de correlacion entre el Merchandising de
seduccion y la Decision de compra se procedio primero
arealizar una prueba de independencia de Chi Cuadrado,
tabla de contingencia y seguidamente una prueba de
correlacion de Spearman.

El Merchandising de seduccion y la decision de compra en las tiendas del centro comercial el Molino I del distrito

de Santiago — Cusco

Decision de compra

Merchand.i’sing Indeciso Neutral Decidido fout
de seduccion
f % f % f % f %

Inadecuado 30 78% 98 255% 0  0.0% 128 33.3%
Regular 11 29% 116 302% 18 4.7% 145 37.8%
Adecuado 8 21% 63 164% 40 104% 111 28.9%
Total 49  13% 277  72% 58  15% 384 100.0%
Prueba Chi cuadrado X = 74.618 p =0.000
Correlacion de Spearman = 0.393 p =0.000

Nota: En la tabla 5 se observa que para el 30.2% de los encuestados manifiestan el Merchandising de seduccion que realizan

las tiendas es regular, los mismos que determina una decision neutral de compra 'y solo el 16.4% de los clientes encuestados

manifiestan que las tiendas realizan un Merchandising adecuado, lo que conlleva a que su decision de compra sea neutral en el

centro comercial el Molino.

Segun la prueba Chi cuadrado, el valor obtenido de
p es igual a: p=0.000 < 0.05 por ende, se puede afirmar
que el Merchandising de seduccion se relaciona con la
decision de compra en las tiendas del centro comercial el
Molino del distrito de Santiago - Cusco, donde el grado
de relacion mediante la correlacion de Spearman es del
39.3%; lo cual segin el nivel correlacional bilateral
corresponde a una correlacion positiva media.

Discusion

En la presente investigacion cuyo objetivo

general es determinar el grado de relacion entre el
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merchandising y la decision de compra en las tiendas
del centro comercial el Molino del distrito de Santiago
— Cusco; los resultados obtenidos en la tabla 17 muestra
que se puede afirmar que el Merchandising se relaciona
significativamente con la decision de compra en las
tiendas del centro comercial el Molino I del distrito
de Santiago, donde el grado de relacion mediante la
correlacion de Spearman es 53.3%. Dato que al ser
comparado con la investigacion de Cubas (2017), en su
investigacion que lleva por titulo “Merchandising y su
influencia en la decisiéon de compra de la clienta de la
tienda Lucia Creaciones de Mega Plaza, Independencia,
2017 donde se llegd a la conclusion que el coeficiente

eISSN: 2790-2145 ISSN: 2618-1207.
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de correlacion de Rho de Spearman fue de 0.667 la cual
indica que es una relacion positiva moderada entre la
variable independiente merchandising y la variable
dependiente decision de compra. Los resultados
obtenidos en ambas investigaciones son similares, ya
que en los estudios existe una relacion entre ambas
variables de estudio debido a que un adecuado uso de
estrategias del merchandising influira en la decision de
compra de los consumidores. Ademas, Martines (2018)
en su conceptualizacion del merchandising indica que es
un conjunto de estrategias con la finalidad de seducir al
consumidor a la hora de realizar una decision de compra.

En la presente investigacion cuyo objetivo fue
determinar el grado de relacion entre el merchandising
visual y la decision de compra en las tiendas del centro
comercial el Molino I del distrito de Santiago 2021; los
resultados obtenidos en la tabla 18 nos muestra que se
puede afirmar que el Merchandising visual se relaciona
significativamente con la decision de compra en las
tiendas del centro comercial el Molino I del distrito de
Santiago - Cusco, donde el grado de relacion mediante la
correlacion de Spearman es 48.9%. Para el 56.8% de los
encuestados indicaron que el merchandising visual que
aplican es regular, por tanto, inducen a la decision de
compra de manera es neutral. Dato que al ser comparado
con la investigacion de Londofio (2018) intitulada
“Impacto que tiene el visual merchandising en el punto de
venta en las decisiones de compra de bebidas en el canal
tradicional de Medellin” llegando a los resultados que a
partir de los datos de este estudio, que el merchandising
visual es impactada por las compras de impulso, debido
a que un 52% de las personas evaluadas cambio su
decision de compra mientras realizaba la misma, y un
63% manifestd recordar diferentes impactos de marca
en el proceso de la compra con esto podemos apreciar
que existe una relacion entre ambas variables. Ademas,
el valor central y mas significativo del merchandising
visual es atraer e inspirar a los clientes. La empresa
indica que es crucial animar a los clientes a comprar
productos especificos, lo que resultara en un aumento de
las ventas, el margen y el rendimiento del espacio. Si los
compradores logran percibir un mensaje claro a través
de las practicas de merchandising visual en una tienda,
se sentiran motivados a identificarse con la marca.

Conclusiones

En esta investigacion se determind el grado de
relacion entre el merchandising y la decision de compra
en las tiendas del centro comercial Molino; donde
se puede afirmar que el Merchandising se relaciona
significativamente con la decision de compra en las
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tiendas del centro comercial el Molino del distrito
de Santiago, donde el grado de relacion mediante la
correlacion de Spearman es 53.3% por lo que se afirma
que es una relacion positiva considerable. Para el 54.9%
de los encuestados el merchandising que presentan
los stands del centro comercial el Molino es regular
debido a que no hacen uso adecuado de estrategias de
merchandising, por tanto, inducen de manera neutral a
la decision de compra.

Asimismo, se determind el grado de relacion entre
la dimensién del merchandising visual y la variable
decision de compra en las tiendas del centro comercial el
Molino; donde se puede afirmar que existe una relacion
significativa positiva media entre dichas unidades de
estudio la cual es corroborada por la correlacion de
Spearman que resulta ser 48.9%. Para el 56.8% de los
encuestados indicaron que el merchandising visual que
presentan los stands del centro comercial es regular
debido a que existen deficiencias en la disposicion de
los espacios para exhibir las mercancias, ademas los
stands no tienen una ambientacion acorde a la actividad
comercial, por tanto, inducen a la decision de compra de
manera neutral.

En la investigacion se determind el grado de relacion
entre la dimension del merchandising de gestion y la
variable decision de compra en las tiendas del centro
comercial el Molino; donde se puede afirmar que existe
una relacion significativa positiva considerable entre
dichas unidades de estudio la cual es corroborada con
la correlacion de Spearman que resulta ser 52.1%.
Para el 49.0% de los encuestados indicaron que el
merchandising de seduccion que aplican es regular
debido a que presentan problemas en la distribucion de
los espacios de exhibicion de los productos para darle
valor, por tanto, inducen a la decision de compra de
manera neutral.

De igual manera, se determind el grado de relacion
entre la dimension del merchandising de seduccion
y la variable decision de compra en las tiendas del
centro comercial Molino; donde se puede afirmar que
existe una relacion significativa entre dichas unidades
de estudio la cual es corroborada con la correlacion de
Spearman que resulta ser 39.3%. Porque para el 30.2%
de los encuestados indicaron que el merchandising
de seduccion que aplican es regular debido a que los
conductores de los stands no invierten demasiado en
recursos de publicidad, medios masivos y en medios
digitales, solo se valen de técnicas clasicas, por tanto,
inducen a la decision de compra de manera neutral.
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