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RESUMEN 

El presente estudio, denominado "La Influencia del Visual Merchandising en 

las Decisiones de Compra de Clientes en la Tienda de Ropa de Moda Kawaii en 

Juliaca – 2022", tiene como objetivo examinar la conexión entre el Visual 

Merchandising y las elecciones de compra realizadas por los clientes en una tienda 

minorista de ropa. En este sentido, se empleó un enfoque descriptivo y correlacional 

para evaluar la relación entre estas dos variables. La población objeto de estudio 

consistió en un conjunto infinito de compradores de ropa, y se seleccionó una 

muestra de 384 clientes que habían efectuado una compra. Para recopilar datos, se 

llevó a cabo una encuesta estructurada, seleccionada como la herramienta idónea 

y aplicada adecuadamente, de la cual se extrajo la información necesaria. Tras 

procesar los resultados mediante el software SPSS 23 y compararlos con el 

coeficiente de correlación de Spearman (RHO), se obtuvo un resultado final de 

RHO=0.739 y un p-valor de 0.000 (p < 0.05). Este análisis lleva a la conclusión de 

que el Visual Merchandising guarda una relación significativa con las decisiones de 

compra de los clientes minoristas en Juliaca. En consecuencia, se infiere que existe 

una asociación entre ambas variables, y que el estímulo indirecto proporcionado por 

la tienda contribuye a aumentar la tasa de compra 

 

Palabras clave: compra, Visual merchandising, marketing. 

 

 

 



xiii 

 

ABSTRACT  

The present study, called "The Influence of Visual Merchandising on Customer 

Purchase Decisions in the Kawaii Fashion Clothing Store in Juliaca - 2022", aims to 

examine the connection between Visual Merchandising and the purchase choices 

made by customers. Customers in a clothing retail store. In this sense, a descriptive 

and correlational approach was used to evaluate the relationship between these two 

variables. The population under study consisted of an infinite set of clothing buyers, 

and a sample of 384 customers who had made a purchase was selected. To collect 

data, a structured survey was carried out, selected as the ideal tool and properly 

applied, from which the necessary information was extracted. After processing the 

results using SPSS 23 software and comparing them with the Spearman correlation 

coefficient (RHO), a final result of RHO=0.739 and a p-value of 0.000 (p < 0.05) was 

obtained. This analysis leads to the conclusion that Visual Merchandising has a 

significant relationship with the purchasing decisions of retail customers in Juliaca. 

Consequently, it is inferred that there is an association between both variables, and 

that the indirect stimulus provided by the store contributes to increasing the purchase 

rate. 

 

Keywords: purchase, Visual merchandising, marketing. 
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INTRODUCCIÓN 

En la sociedad de consumo actual, los clientes se encuentran en una realidad 

conspicua que cumple con la frase "revisar todo", y es por eso que las empresas 

que brindan o brindan cierto tipo de servicios necesitan poder ver lo que les interesa 

a sus clientes. tus antenas abiertas todo el tiempo. Precisamente por eso, los 

compradores y consumidores desean visitar, ingresar y comprar áreas de venta 

específicas, tanto en el exterior como en el interior. Es atractivo que cumpla con el 

desarrollo de la visual merchandising que de alguna manera genera compras 

directas e indirectas. 

Puello, 2016), dijo que el visual merchandising está asignado a cada pasillo, 

Todos aquellos procesos indirectamente inculcados en la mente del consumidor, 

incluyendo elementos sugeridos por la tienda que necesitan intervenir en la relación 

entre el producto y el cliente, como la tienda Ventanas. Su responsabilidad será 

asistir al cliente para que realice una elección de compra acertada, garantizando la 

selección de un artículo que satisfaga sus expectativas iniciales de compra. 

El objetivo fundamental de este estudio consiste en proporcionar información 

detallada acerca de la correlación entre el merchandising visual y las decisiones de 

compra adoptadas por los clientes en establecimientos minoristas de ropa donde la 

atmósfera, el tiempo de presentación y las relaciones de marketing como 

dimensiones críticas. 

Se necesitaba una investigación similar para que las empresas que conforman 

los centros comerciales existentes en Juliaca pudieran aplicar localmente 

investigaciones novedosas y de vanguardia que pudieran identificar oportunidades 
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de crecimiento a través del uso óptimo de la comercialización visual. Esto se debe 

a que es una herramienta promocional para vender efectivamente ciertos productos 

y servicios entre los consumidores. 

Esta investigación está organizado de la siguiente forma: 

En el primer capítulo, se proporcionó una explicación detallada de la relevancia 

de la investigación, permitiendo la formulación de preguntas generales y específicas 

relacionadas con las tiendas minoristas de ropa en Juliaca. Se abordó la interacción 

entre las variables pertinentes, destacando la ubicación de la tienda y la falta de 

técnicas comerciales adecuadas en la edición actual. Se subrayó la importancia de 

implementar estrategias comerciales efectivas para situar la tienda en condiciones 

óptimas, presentar productos de calidad y influir en las decisiones de compra de los 

clientes. 

En el segundo capítulo, se exploraron las teorías de diferentes autores para 

respaldar el estudio. Se hizo referencia a la teoría del Visual Merchandising de 

Palomares (2009), que destaca la importancia de esta estrategia en la rentabilidad 

y disposición de compra, centrándose en la presentación y distribución efectiva de 

productos. También se mencionó la perspectiva de Philip Kotler (2008), quien 

enfatiza la necesidad de que los consumidores comprendan las demandas y 

necesidades antes y después de la compra. Estas teorías proporcionaron una base 

sólida para el enfoque de visual merchandising en el estudio. 

En el tercer capítulo, se delineó el alcance del estudio, optando por un enfoque 

cuantitativo no experimental. Se diseñó un cuestionario estructurado con 43 

preguntas, dirigido a clientes que realizaron compras en tiendas, con indicadores 

específicos para cada variable. Esta metodología cuantitativa buscó establecer 
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relaciones claras entre el Visual Merchandising y las decisiones de compra de los 

clientes. 

En el cuarto capítulo, se presentaron y analizaron los resultados obtenidos a 

través de la aplicación de los estudios correspondientes. Se calcularon proporciones 

para cada ítem, se evaluó la consistencia de las hipótesis y se compararon los 

resultados con investigaciones previas. Se concluyó reconociendo las limitaciones 

y contribuciones del estudio, brindando así una visión integral de los hallazgos y su 

relevancia en el contexto investigativo.
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CAPÍTULO I 

1. ASPECTOS GENERALES 

1.1. DESCRIPCIÓN DEL PROBLEMA 

Seguimos viviendo en una sociedad conocida como "sociedad de 

consumo", y asistimos al auge del comercio mundial, que ha provocado una 

mayor demanda y oferta, y la necesidad de que las diferentes empresas cambien 

para adaptarse a las demandas y expectativas de los consumidores. Los 

consumidores quieren productos innovadores. Este comenzó con un desarrollo 

económico en el que el lado de la oferta desarrolló su propia demanda para 

satisfacer las necesidades del mercado actual. 

En ese momento, las tiendas departamentales y los centros comerciales 

decidieron promocionar sus productos a través de la publicidad para orientar a 

los clientes y diferenciarlos de sus competidores. 

Para lograrlo, es necesaria la inversión en visual merchandising. Ha habido 

una gran afluencia de productos falsificados de competidores y productos 

existentes. Productos falsificados de productos existentes Con el transcurso del 

tiempo, se reconoció que la forma de vender el producto era más importante que 

la calidad del producto. No solo la calidad del producto, sino también la forma en 

que se presenta la tienda puede aumentar la disposición a comprar del cliente. 

De esta manera, logramos aumentar la disposición a comprar del cliente. 
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Con tales exigencias, los grandes almacenes tienen que adaptarse a la 

cultura y subcultura de sus clientes y satisfacer sus necesidades. 

Responderemos a las necesidades de nuestros clientes adaptándonos a la 

cultura y subcultura de la región donde se ubica la tienda. La cultura donde se 

ubica la tienda por lo que cada técnica de visual merchandising es optimizar el 

proceso de venta para que el cliente pueda comprar de la manera más fácil. 

Perú ha experimentado significativos cambios en los patrones de consumo 

que han tenido un impacto considerable en los estilos de vida y preferencias de 

las personas. Este cambio en las preferencias y gustos refleja la evolución del 

panorama de consumo en el país. A pesar de encontrarse en una fase de 

desarrollo, Perú ha tenido una menor cantidad de centros comerciales en 

comparación con otros países de la región, como Ecuador y Chile (Aguirre, 

2009). 

Para abordar esta dinámica, la Asociación Peruana de Centros 

Comerciales (ACCEP) fue establecida en junio de 2011, y las estadísticas indican 

un crecimiento constante en el número de centros comerciales en el país. Este 

incremento no solo impulsa la economía, sino que también convierte a Perú en 

un destino atractivo para los minoristas locales. Este desarrollo tiene un impacto 

positivo en el sector turístico y contribuye a la generación de empleo, resultando 

en un aumento significativo en las oportunidades laborales. 

La relación entre los problemas de visual merchandising en las tiendas de 

ropa y las decisiones de compra de los clientes en las tiendas de ropa al por 

menor en Juliaca puede deberse a que no existe un comercio correcto. No existe 

un método comercial correcto para presentar una tienda de ropa en condiciones 

óptimas, o no existe un método comercial correcto para presentar una tienda de 
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ropa en condiciones óptimas. También se trata de ofrecer una variedad de 

opciones que sean de interés para el cliente. El visual merchandising es cada 

vez más importante en beneficio de nuestros clientes. 

Por ello, los comercios de la región Puno deben estar dotados de las Para 

ofrecer un servicio de calidad, es esencial contar con condiciones apropiadas 

que motiven a los consumidores a visitar el centro comercial. Aspectos como la 

variedad de marcas disponibles en las tiendas y la influencia de estas en las 

decisiones de compra juegan un papel crucial en este proceso. Estos factores 

no solo generan interés por parte de los consumidores, sino que también 

contribuyen significativamente a la experiencia de compra, destacando su 

importancia. 

Juliaca, considerada la segunda ciudad más atractiva en términos de 

inversión comercial y desarrollo del sector privado, se distingue por la afluencia 

de turistas y su destacada oferta gastronómica en la región sur del Perú. Esta 

reputación convierte a Juliaca en un punto focal para empresas que reconocen 

el potencial de la ciudad como un mercado en crecimiento. En este contexto, la 

adopción de estrategias de visual merchandising se vuelve crucial para las 

empresas, ya que estas técnicas no solo realzan la presentación de productos, 

sino que también juegan un papel fundamental en atraer y cautivar a la clientela, 

reforzando así el atractivo del centro comercial de esta manera, el objetivo es 

ordenar cada sección de la instalación de una manera nueva que enganche a 

las personas y las haga sentir atraídas por la instalación y se atrevan a entrar a 

la tienda a comprar. En este estudio, nos enfocamos en el comportamiento de 

compra de los clientes y analizamos el impacto del merchandising visual 

manejado por los minoristas de ropa en los clientes. Gestionado por el minorista. 
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Songel (2008) señala que, en el mundo empresarial, el merchandising 

tendrá una aplicación efectiva en la medida en que se dé a conocer lo que sucede 

en el negocio. Esto incluye la aparición de escaparates y pasillos donde se 

realizan las ventas, y el impacto de las promociones en la demanda de los 

clientes. Entonces, para facilitar que los clientes reconozcan su marca, aumente 

las compras impulsivas, atraiga nuevos compradores y aumente la agilidad del 

producto. Nos propusimos optimizar la presentación del producto. 

1.2. FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 

1.2.1. Problema General: 

• ¿Cuál será el vínculo del merchandising en la toma de decisión de compra 

de clientes de la tienda de ropa moda kawaii, Juliaca – 2022? 

1.2.2. Problemas Específicos: 

• ¿Cuál será la relación existente en la edificación exterior con la decisión 

de compra de los clientes de la tienda de ropa moda kawaii, Juliaca – 

2022? 

• ¿Cuál será la relación existente en la edificación interior con la decisión 

de compra de los clientes de la tienda de ropa moda kawaii, Juliaca – 

2022? 

• ¿Cuál será la relación existente de la ambientación con la decisión de 

compra de los clientes de la tienda de ropa moda kawaii, Juliaca – 2022? 

• ¿Cuál será la relación de los tiempos presentación con la decisión de 

compra de los clientes de la tienda de ropa moda kawaii, Juliaca – 2022? 

• ¿Cómo será la relación del marketing en el lugar de venta con la decisión 

de compra de los clientes de la tienda de ropa moda kawaii, Juliaca – 

2022? 
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1.3. JUSTIFICACIÓN DEL ESTUDIO 

1.3.1. Teórico 

La investigación se basa en el interés de la visual merchandising, su 

relación con las decisiones de compra del cliente, edificacion exterior, edificacion 

interior, es importante informar a la empresa sobre la importancia del ambiente, 

tiempo de presentación, etc. Incluye promociones en el momento de venta. 

También es un tema que anima a los estudiantes de ocupaciones afines a 

interesarse más en estos temas. También proporcionará un trasfondo 

verdaderamente de alta calidad para futuras investigaciones relacionadas con 

este tema. 

1.3.2. Practico  

El desarrollo de este estudio será importante para saber si existe alguna 

influencia entre las variables mencionadas. Esta investigación es necesaria 

porque si no tiene suficiente análisis, no podrá sugerir pasos para resolver el 

problema. 

1.3.3. Social  

Este estudio es trascendente porque sirve para mostrar a las empresas la 

importancia de la visual merchandising en las tiendas de ropa y la relación que 

existe en el proceso de compra del cliente. De ahora en adelante, es muy 

importante que las empresas brinden a los clientes un ambiente atractivo y 

cómodo y que vivan una vida cómoda, y debemos pensar en estrategias para 

eso. 
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1.4. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN 

1.4.1. Objetivo General: 

• Analizar el vínculo del merchandising en la toma de decisión de compra 

de clientes de la tienda de ropa moda kawaii, Juliaca – 2022 

1.4.2. Objetivos Específicos: 

• Determinar la relación existente en la edificación del exterior con la 

decisión de compra de los clientes de la tienda de ropa moda kawaii, 

Juliaca – 2022 

• Determinar la relación existente en la edificación del interior con la 

decisión de compra de los clientes de la tienda de ropa moda kawaii, 

Juliaca – 2022 

• Conocer la relación existente de la ambientación con la decisión de 

compra de los clientes de la tienda de ropa moda kawaii, Juliaca – 2022 

• Describir la relación de los tiempos de presentación con la decisión de 

compra de los clientes de la tienda de ropa moda kawaii, Juliaca – 2022 

• Determinar la relación del marketing en el lugar de venta con la decisión 

de compra de los clientes de la tienda de ropa moda kawaii, Juliaca – 2022 

1.5. IMPORTANCIA 

1.6. LIMITACIONES  

1.7. HIPÓTESIS 

1.7.1. Hipótesis General: 

• Analizar el vínculo del merchandising en la toma de decisión de compra 

de clientes de la tienda de ropa moda kawaii, Juliaca – 2022 
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1.7.2. Hipótesis Especificas: 

• Será posible la existencia de una relación marcada con la edificación del 

exterior y la decisión de compra de los clientes de la tienda de ropa moda 

kawaii, Juliaca – 2022 

• Será posible la existencia de una relación marcada con la edificación del 

interior y la decisión de compra de los clientes de la tienda de ropa moda 

kawaii, Juliaca – 2022 

• Es probable que la ambientación esté relacionada con la decisión de 

compra de los clientes de la tienda de ropa moda kawaii, Juliaca – 2022 

• Es probable que los tiempos de presentación tengan relación prominente 

con la decisión de compra de los clientes de la tienda de ropa moda 

kawaii, Juliaca – 2022 

• Es probable que el marketing en el lugar de venta tenga relación 

prominente con la decisión de compra de los clientes de la tienda de ropa 

moda kawaii, Juliaca – 2022 

1.8. VARIABLES 

1.8.1. Independientes 

Merchandising: 

La herramienta ayuda a brindar a los usuarios una experiencia de compra 

placentera al organizar de manera consistente y lógica los productos que 

ofrecen. Para entender mejor lo que puede hacer el visual merchandising, se le 

llama vendedor silencioso (Gonzales, 2015). 

1.8.2. Dependientes  

Decisión de compra: 
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Para los clientes es mucho más importante poder resolver sus inquietudes 

que llegar a la tienda en poco tiempo. Si vendes sin ayudar al cliente, es posible 

que el cliente no vuelva nunca más, pero si el cliente no compra nada y da 

consejos, el cliente puede convertirse en un embajador en el futuro y es muy 

valioso (Madero, 2016). 

 

1.8.3. Operacionalización de Variables  

Tabla 1 

Operacionalización De Variables 

Variables  Dimensiones  

Merchandising 

Edificaciones exteriores  

Edificaciones interiores  

Ambiente  

Decisión de compra  

Lapso de presentación 

Marketing del punto de venta  

Situación de la compra 

Procesos de decisión de compra 

Nota: elaboración propia 
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CAPÍTULO II 

2. FUNDAMENTOS TEÓRICOS 

2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACIÓN 

2.1.1. Internacionales 

Ramírez (2014) trabajó en un proyecto de investigación denominado 

“Modelo Conceptual de la Ciudad de Bukaramanga para determinar el Impacto 

del Visual Merchandising en las decisiones de Compra realizadas por los 

vendedores” con el propósito general de determinar el impacto del Visual 

Merchandising en las decisiones de compra realizadas por los clientes que 

visitan tiendas en Bukaramanga. La encuesta se realizó en una importante tienda 

por departamentos en Bucaramanga, Colombia. Colombia el método aplicado es 

la observación y encuesta a los visitantes y usuarios de los mejores centros 

comerciales. Su intención es realizar el correspondiente estudio de los 

resultados obtenidos y, finalmente, con su conveniente verificación de registro, 

sacar conclusiones en el trazado del modelo ideal. En este ejemplo, los 

elementos básicos se desarrollaron para tener en cuenta la configuración del 

sitio y determinar el proceso de demanda. En este ejemplo se desarrollan los 

elementos básicos que determinan el proceso de demanda, teniendo en cuenta 

el ambiente del establecimiento, los colaboradores de la tienda, la forma de 

salida, etc. Encontramos que el 28% de los consumidores se ven influenciados 
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por reclamos corporativos. y el 61 % de los consumidores cambia 

accidentalmente sus opiniones, concluyendo que crear un hábito de "compra de 

celebridades" les dará a los clientes el impacto de tomar una decisión de compra 

de un vistazo. 

En el estudio llevado a cabo por González (2015) titulado "La importancia 

del Merchandising como estrategia de comunicación y ventas: Estudio de caso 

Leroy Merlin" en Segovia, España, se propuso como objetivo general analizar la 

estrategia de merchandising implementada por Leroy Merlin. La metodología 

adoptada fue de carácter descriptivo correlacional, utilizando cuestionarios como 

herramienta de recolección de datos, los cuales fueron aplicados a todos los 

empleados de Leroy Merlin. El autor desempeñó un papel clave al contrastar los 

resultados obtenidos con las hipótesis planteadas. 

El estudio planteó la hipótesis de la importancia del merchandising como 

una habilidad empresarial fundamental. Se exploraron diversas opciones 

considerando el uso del merchandising y las características específicas de la 

empresa. Al tratarse de una estrategia de venta, se concluyó que es imperativo 

contar con todos los elementos necesarios para captar la atención del cliente 

tanto antes de ingresar al establecimiento como durante el proceso de compra. 

Este enfoque busca optimizar la experiencia del cliente y potenciar la eficacia del 

merchandising como herramienta estratégica para la comunicación y las ventas 

en el contexto empresarial. 

2.1.2. Nacionales 

Ruelas (2015) realizó un estudio titulado “Visual merchandising y su 

relación con la toma de decisiones del consumidor en las principales tiendas de 

ropa del distrito de Huánuco 2015”. Fue aclarar la relación entre el Visual 
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merchandising y la toma de decisiones del consumidor en las principales tiendas 

de ropa del distrito Huánuco 2015. La investigación emplea principios 

establecidos de manera científica, modelos aplicados, correlaciones y cuasi-

experimentales, su propósito general es: Los elementos que provocan el 

comportamiento específico del usuario se utilizaron para determinar el vínculo 

entre la "toma de decisiones" y el "visual merchandising". de la tienda de ropa en 

el distrito de Huanuco mencionado. Las evaluaciones de Visual Merchandising 

incluyen: Edificacion interior y exterior, áreas de exhibición lineal, promoción en 

áreas de venta, resaltó que es importante considerar cada rótulo de manera 

adecuada, para que puedas presentarte en áreas como ropa y calzado, así como 

adquirir conocimientos de las motivaciones de los compradores en sus 

decisiones de compra. El estudio se realizó en Huánuco, y la muestra fue una 

usuaria de una tienda comercial de ropa. Con la participación y el compromiso 

de estos usuarios, el proyecto fue un éxito. Y el compromiso de dichos usuarios. 

Sobre el grupo de edad tomado en cuenta para la muestra. Posteriormente, 

analizamos e interpretamos la información extraída del trabajo de campo, y 

consideramos los antecedentes, la base teórica y la hipótesis en términos de 

dimensiones. Al finalizar el estudio, presentaron sus conclusiones y 

recomendaciones, esperaron sus aportes empresariales y estudiantiles, y 

aceptaron sus propuestas y presentaciones. 

Lozada (2015) realizó un estudio que “identificó las bases de las tácticas 

de visual merchandising de Topitop para compradores masculinos de nivel 

socioeconómico C (NSE) de 30 años en adelante que los impulsan a realizar una 

compra en las instalaciones de Jirón de la Unión”. El propósito general de este 

estudio es dilucidar los factores tácticos característicos del visual merchandising 
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realizado por Topitop. El estudio fue descriptivo y desarrolló una metodología 

representada por entrevistas estructuradas con el personal de Visual 

Merchandising de Topitop y expertos en la materia. Entre ellos, dividiremos el 

tema en tres segmentos. Comenzando con la introducción, cada capítulo 

presentó primero el marco teórico, luego los métodos utilizados para la 

investigación y finalmente los resultados. Después de los capítulos anteriores, 

se extraen las conclusiones de la investigación y se describen las conclusiones 

del estudio y la gestión. Los puntos principales de este estudio son una discusión 

de los factores tácticos característicos de la influencia de los compradores en el 

comportamiento de compra en el merchandising visual realizado por Topi Top, 

modelos interiores y exteriores, y una discusión de las características de la 

influencia de los compradores en el comportamiento de compra. Se trata de dar 

respuesta a una propuesta hipotética que muestra el concepto de mercadeo en 

el área de sensibilidad en el patio de despacho. Por lo tanto, el propósito del 

estudio es mostrar el principio. Para lograr este objetivo, parte de un marco 

teórico que sustenta la fundamentación de un enfoque conceptual, aclara los 

factores relacionados con la estrategia de visual merchandising (diseño interior 

y exterior, marketing sensorial), y expresa las características minoristas de la 

tienda top. Se definió el concepto de shopper, el modelo correspondiente a la 

compra y la evolución en el curso del comportamiento de compra, y se obtuvieron 

los resultados de una y dos variables, respectivamente. El estudio y sus 

resultados muestran que los compradores masculinos de entre 30 y 50 años en 

el NSE-C tienen diferentes niveles de comportamiento cuando realizan una 

compra en Topitop. Se puede concluir que el delicado marketing en los 

establecimientos comerciales está interviniendo de inmediato. 
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Reyes (2016) realizó un estudio titulado “La incidencia del marketing visual 

en las decisiones de compra de los compradores y consumidores de los 

comercios del departamento de la ciudad de Piura en el año 2016”. El estudio 

plantea las siguientes interrogantes, y cómo incide el visual merchandising en 

las decisiones de compra de los compradores y compradoras de la ciudad de 

Piura en el año 2016. A modo de hipótesis general. El visual merchandising es 

positivo para decidir las compras de los consumidores de los compradores y 

compradores de tiendas de la ciudad de Piura en el año 2016. Se considera, 

como propósito característico, determinar el comportamiento de interés en los 

consumidores compradores y parte de los compradores de tiendas por 

departamento. Ciudad de Piura), se pueden reconocer los componentes de la 

visual merchandising para las apariencias y los componentes del visual 

merchandising para los consumidores que más han comprado. Utilizamos 948 

clientes como muestra para este estudio. Además del cuestionario, se adoptó un 

diseño descriptivo para recolectar información precisa. Como resultado, se 

determinó que el visual merchandising era una forma de que los consumidores 

determinaran con precisión qué productos comprarían en las tiendas de Piura. 

Por tanto, los elementos a los que se aplica el visual merchandising son 

fundamentales en las decisiones de compra de los clientes encuestados en este 

estudio. 

2.2. MARCO TEÓRICO 

2.2.1. Visual merchadising 

Palomares (2009) afirmó la principal técnica del marketing que se utiliza en 

el visual merchandising que lograr una visualización superior de los productos 

que ofrece y que, con el propósito fundamental de tomar una decisión de compra, 
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necesita ser accesible para los usuarios. Las pantallas visuales son una parte 

muy importante del merchandising, y cada elemento debe usarse para crear un 

producto que llame la atención del consumidor. 

Malhotra (2004) define el merchandising visual como “una tienda presenta 

un producto a un público objetivo y proporciona un producto tangible e 

intangible”. 

El visual merchandising es un conjunto de herramientas visuales aplicadas 

a diferentes tiendas para optimizar el proceso de compra, incluyendo la armonía 

e implementación del entorno y los productos. Por lo tanto, significa que una 

empresa obtiene beneficios económicos, y todas las técnicas aplicadas por una 

empresa se definen como reflejadas en una gran ganancia. 

Palomares (2009), en la definición de visual merchandising, este también 

pretende integrar la promoción en el establecimiento, además de incrementar el 

marketing donde se venden los productos. Para lograrlo, el autor explica que el 

conjunto de herramientas visuales utilizadas para adecuar el espacio, que es 

beneficiosa para lograr la fidelización de los clientes, establece la atmósfera, la 

ve como edificación por dentro y por fuera de marketing en el momento de la 

presentación o punto de venta. Por lo que, en la práctica, se ha intentado que el 

producto sea atractivo en las zonas más visibles de la instalación. 

 

Prieto (2010) utiliza diferentes recursos dependiendo de los productos que 

ofrece, tomando la activación que desarrollarán distintas empresas en un punto 

de venta específico de la cuenta para realizar diferentes acciones en el centro 

comercial, su propósito es: Así, señaló que entre otras alternativas publicitarias, 

el visual merchandising consiste en captar el interés de los consumidores para 
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estimularlos a realizar una compra impulsiva de esa marca. De esta manera, se 

da a conocer el producto o servicio, y al mismo tiempo, se determina el 

comportamiento del consumidor. Al aclarar todos estos puntos, las empresas 

pueden lograr sus objetivos de aumentar la lealtad de los clientes cuando 

deciden comprar sus productos, o transformar su comportamiento al comprar un 

producto, generando así ingresos netos para la empresa. 

Ramirez y Alferez (2014) señalaron que el merchandising puede ser tanto 

visual como gerencial. El objetivo visual es llamar la atención y convencer a los 

clientes para que compren los productos que necesitan vender, es decir, lograr 

las mejores condiciones visuales para la mejor accesibilidad para el cliente. Y 

conseguir la mejor accesibilidad para nuestros clientes. Por el lado de la gestión, 

abarca las decisiones estratégicas que toma una empresa frente a sus 

competidores para vender productos y garantizar que los clientes vuelvan a 

comprar con los productos y la satisfacción que obtienen de la tienda. 

Los clientes se sienten atraídos por lo que se ve desde el exterior y entran 

en la tienda, pero si los productos que ofrece la tienda no se muestran 

correctamente, el cliente no notará la existencia de la tienda. Por el contrario, es 

necesario crear un espacio interior. que tiene en cuenta la exhibición, surtido y 

promoción del producto. Pienso que con cosas como las anteriores se pueden 

obtener los resultados esperados. Así llegamos a la conclusión final de que el 

visual merchandising es un vendedor tranquilo (Palomares, 2009). 

2.2.2. Dimensiones visuales del merchandising 

Para Palomares (2009), el visual merchandising debe cumplir 3 propósitos. 

Es crear afluencia de clientes difundiendo la apariencia de lo que ofrece la tienda. 

La empresa pretende expandir su marca creando una marca que atraiga a 
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futuros clientes y inducir la compra impulsiva. En teoría, el autor creía que la 

comercialización visual lograría la venta de bienes haciéndolos atractivos y 

convincentes, y logrando condiciones visuales óptimas y accesibilidad para los 

consumidores. 

Según Palomares (2009), el merchandising se posiciona como una 

herramienta de comunicación de marketing altamente efectiva, capaz incluso de 

crear experiencias agradables que conducen a la compra final de un producto. 

La finalidad principal de esta estrategia es aumentar las ventas y mejorar la 

calidad de las mismas. 

Además, Palomares (2009) destaca que la función del fabricante inicia con 

el diseño de un envase visualmente atractivo, orientado a garantizar su 

comercialización en cualquier establecimiento. En este contexto, se reconoce la 

importancia de la presentación del producto desde el punto de vista visual como 

un factor clave para el éxito en el mercado. 

El autor analiza las dimensiones del merchandising visual, considerándolas 

como variables cruciales: edificación exterior, edificación interior, ambiente, 

tiempo de presentación y marketing de punto de venta. Estas variables se 

perciben como elementos esenciales para transmitir de manera precisa la 

información relevante que desempeña un papel fundamental en la atracción de 

consumidores hacia la tienda. En conjunto, estas estrategias buscan crear un 

entorno comercial favorable que influya positivamente en las decisiones de 

compra de los consumidores. 

2.2.3. Edificación exterior 

Cada establecimiento, así como los artículos expuestos fuera de la tienda, 

constituyen elementos que influyen en la percepción del cliente. En otras 



17 

 

palabras, lo que se muestra externamente al cliente refleja lo que se ofrece 

internamente, y este primer contacto puede despertar su interés al entrar, 

influyendo directamente en su decisión de compra. 

Gonzales (2008) sostiene que la imagen exterior de la tienda representa el 

primer encuentro con el cliente, y la entrada debe alinearse con la imagen que la 

tienda desea proyectar. En última instancia, esta primera impresión funciona 

como una carta de presentación que comunica la esencia y valores del fundador, 

impactando en la percepción y experiencia del cliente desde el momento en que 

entra en el establecimiento exterior El diseño de las instalaciones refleja la 

personalidad que la tienda quiere transmitir a sus clientes y graba su identidad. 

Por eso, debemos ser capaces de considerar cada preferencia y, en 

consecuencia, enfocarnos en las necesidades de nuestros clientes y llevarlos a 

una compra. 

Bejos (2014) considera que la posición del producto que el cliente quiere 

comprar necesita aparecer bien afuera, y por tanto, el propósito que tiene la 

tienda de llamar la atención del cliente y debe aparecer afuera debe abarcar 4 

cosas: “ver, "para confirmar la posición", "para acercarse" y "para comprar". Es 

un gran lugar para comenzar. Si la comunicación externa es buena, las señales 

de compra también lo serán, porque es la primera impresión que los clientes 

consideran al comprar. 

Almas (2015) muestra en su teoría que la edificacion exterior se compone 

de diferentes elementos que forman parte de cada instalación, cada uno con 

características diferentes que identifican como únicas, por lo tanto, la edificacion 

exterior de la instalación se compone principalmente de 3 elementos que 

identifican la empresa, la identidad (especialmente el nombre de la empresa), 
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entrada (adaptado a la imagen y concepto de la tienda). El escaparate (que es 

la conexión que existe entre la tienda y el consumidor). Si la edificacion exterior 

es excelente, es fácil captar lo que la tienda quiere transmitir, y como resultado, 

es capaz de atraer la mirada de las personas y acercarse a la tienda a toda prisa. 

2.2.3.1. Identidad comercial 

Según Palomares (2009), al seleccionar el nombre y el logotipo de una 

tienda, es crucial garantizar que sean fácilmente comprensibles a simple vista. 

La elección de la identidad de la tienda y su expresión debe buscar generar 

aceptación entre los consumidores. Desde el inicio de la expansión de la marca, 

esta elección debe ser orgánica, evitando una sobreexposición publicitaria y 

manteniendo la autenticidad de lo que la tienda representa. La estrategia es 

mantener un equilibrio para que la percepción de la tienda sea coherente con su 

identidad real y lograr que esa impresión se inserte de manera sencilla en la 

mente de los consumidores. 

Una cosa que los minoristas deben recordar es que deben vigilar a los 

consumidores y generar interés y atractivo en un entorno aislado. Se da a través 

de todos los elementos que la componen (iluminación, terreno, color, todo), y 

todo lo anterior, Aunque la tienda esté cerrada, de día o de noche, debe elegirse 

perfectamente para que pueda cumplir su propósito. Entonces, basándonos en 

trabajos anteriores y en nuestras opiniones personales, podemos decir que en 

realidad estamos obteniendo buenos resultados. 

2.2.3.2. Entrada  

Palomares (2001) dijo que el diseño de las paredes exteriores de la tienda 

debe considerarse relevante a lo que se representa en la entrada de una tienda 

no solo sirve como punto de acceso, sino también como una herramienta 
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estratégica para transmitir una impresión clara de lo que se exhibe en el interior. 

El diseño y la ubicación de la entrada forman parte integral de la expresión y 

venta de productos. De hecho, la entrada debe ser concebida como un punto de 

atracción deliberadamente diseñado para atraer a clientes y potenciales 

consumidores. Su configuración y presentación deben ser cuidadosamente 

planificadas con el objetivo de generar interés y atraer a aquellos que pasan por 

ella, contribuyendo así a la experiencia general del cliente y fomentando la 

participación activa de los consumidores en la tienda. 

2.2.3.3. Escaparate  

Palomares (2001) decía que las vidrieras son fundamentales para 

comunicarse con los clientes de forma informativa e intuitiva, y que éstos se 

interesen por el mensaje que este pequeño espacio les transmite. Demuestra 

que el encanto inesperado fluye a través del producto, como verlo con tus propios 

ojos. De esta forma, un escaparate es un elemento visual motivador y un encanto 

especial. 

2.2.3.4. Rotulo  

Palomares (2001) dice que una etiqueta es la personalidad de una marca 

o establecimiento, y de su denominación y composición depende ese nombre, 

marca o establecimiento. La composición de tipografía, tamaño, posición, etc., 

marca la diferencia. Se destaca del resto. Debe mostrarse en la ubicación. La 

parte llamativa de la percepción del cliente. En conclusión, los clientes deberían 

poder encontrar fácilmente su marca favorita. 

2.2.3.5. Toldo  

Palomares (2009) señaló que la vista del toldo del escaparatista es otro 

elemento de comunicación en el mercado, y su función no se limita a proteger a 
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los consumidores potenciales que ven dichos escaparates de las inclemencias 

del tiempo. 

2.2.4. Edificación interior 

Para esta presentación, Palomares (2001) decidió que sería preferible 

rentabilizar cada área de la tienda debe ser estratégicamente planificada, 

adaptándose al tiempo de entrada de la marca y al comportamiento del 

consumidor. Siguiendo la perspectiva de York (2008), tanto el interior como el 

exterior de la tienda deben incorporar espacios cuidadosamente diseñados para 

la exhibición de productos. Estos espacios no solo buscan resaltar los productos 

de manera efectiva, sino también crear un ambiente que fomente la estabilidad 

comercial y brinde comodidad en el recorrido del cliente. La disposición y el 

diseño de cada espacio deben estar alineados con los objetivos comerciales y la 

experiencia del cliente, contribuyendo así a la percepción positiva de la marca y 

facilitando una experiencia de compra agradable. 

y debe ser adecuado a las demandas del cliente. Cada espacio de cada 

tienda debe enviar un mensaje que conduzca a la compra del producto. Por lo 

tanto, la edificacion de interiores debe funcionar adecuadamente, trabajando de 

la mano con la estética de acuerdo a los productos a exhibir. 

Allvarez (2009) dijo que el diseño de interiores es la primera impresión que 

recibe un cliente, cómo se adapta y cómo se expresa. Creo que es una expresión 

integral del estilo de la tienda. Los arquitectos internos se sienten atraídos por el 

tamaño del concepto de su trabajo. Tiene que ser capturado en muy poco tiempo, 

por lo que tiene que tener un tremendo impacto en el mercado. Sus funciones 

más importantes son hacer que el usuario se sienta único, transmitir experiencias 
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y emociones en valor monetario, garantizar la exclusividad de la línea anunciada, 

crear nuevas necesidades. Para crear nuevas tendencias. 

De esta manera, el merchandising consistía en colocar diferentes productos 

en un espacio bien pensado para que pudieran exhibirse en diferentes lugares 

de la tienda. En el caso de las tiendas de súper especialidades, no hay esquina, 

por lo que la posición por categoría de producto es un problema. 

Sánchez (2012) señala que el diseño de interiores es una especialidad que 

debe tener una tienda. Su ámbito de desarrollo está involucrado en el 

establecimiento del espacio y ambiente interno que condujo a la medición y mejor 

funcionamiento del producto y su volumen tanto en términos de desarrollo como 

de merchandising. Si compara el desarrollo de la edificacion de interiores con el 

campo del diseño de interiores, puede ver que tiene ramas y hojas muy 

diferentes, que difieren en términos de aplicación y construcción del diseño de 

interiores. Desde una perspectiva de aplicación y compilación. Por lo general, la 

creación de un espacio interno requiere de un informático experto en la materia 

y la colocación de una empresa constructora que hará el máximo esfuerzo para 

satisfacer al emprendimiento. 

Navarro (2015) es conocido de manera tradicional que la edificacion asumió 

la estructura que se determinaban diferentes espacios para el exterior, como 

modelos del área metropolitana, y en el caso del merchandising, estábamos 

abocados al comercio y específicamente nos mostraba a centrarse en el espacio 

electrónico. La edificacion interior puede ser una vivienda, una empresa antes 

mencionada, un barrio histórico o un barrio público. Promedia varios espacios. 

Por lo tanto, se considera un campo importante de la ciencia aplicada de la 

edificacion de interiores porque se basa en el concepto común de que las 
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personas producen diferentes formas de comprar y vender diversos artículos y 

servicios. 

Por lo tanto, es necesario diseñar el entorno de acuerdo con lo que la tienda 

quiere atraer en función de lo que atraerá el entorno. 

Saperi (2016) hizo juicios de diseño de interiores relevantes que permiten 

a los empleados realizar sus tareas de manera óptima, ya que creía que, a través 

de la edificacion y definición de interiores, los empleados y los empleadores 

pueden confiar plenamente en el diseño adecuado para comercializar El espacio 

y la ubicación determinan el atractivo y los vínculos según el autor Saperi (2016). 

Es una buena idea. Según sus necesidades e identidad corporativa, tienen un 

apego a los nuevos espacios que ayudan a dar forma a un nuevo entorno de 

trabajo productivo. 

Knashiro (2016) pensó que mejorando el diseño de la tienda se podía 

resaltar la percepción visual del consumidor y diferenciarlo de otros 

competidores que manejaban el mismo producto, pero no tenían un buen diseño 

para exhibirlo. Para mí, hay tiendas que actualmente están utilizando la 

tecnología para atraer la atención del consumidor y, como resultado, implementar 

estrategias óptimas. 

Según Knashiro (2016), en el pasado, las entradas a las tiendas exigían 

menos a los consumidores y menos de las mismas cosas que ofrecen las 

tiendas, pero las tendencias globalizadas han cambiado esto y han fomentado 

una nueva visión para el visual merchandising. Dijo que estaba "muy contento" 

con los resultados del estudio. 

Para el autor, la edificacion interior es lo que aporta la visión al 

merchandising, teniendo en cuenta lo que la tienda quiere diseñar, y para ello el 
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espacio en el que se expone el producto es aprovechado por otros tipos que 

benefician a la empresa de forma determinada y seleccionada. para atraer 

visualmente a los consumidores y contribuir a la empresa de forma rentable. 

Elaborar es fundamental para poder ejecutar cualquier tipo de proyecto 

(Palomares, 2001). 

2.2.4.1. Puntos de acceso 

Palomares (2009) señala que cuando los consumidores acceden a una 

instalación, deben estar diseñadas para tener un acceso fluido al área de venta. 

Incentivar a los clientes para que realicen el proceso de compra. 

El autor también cree que este punto debe estar del lado derecho de la 

tienda. Si la tienda tiene 1 o más entradas, el cliente será conveniente para 

buscar mercancías, lo que permitirá la afluencia de nuevos consumidores y la 

incorporación de personas con diferentes intereses. Por lo tanto, se recomienda 

instalar 2 o más puntos de acceso en cada tienda. Sin embargo, es importante 

hacer coincidir este punto de acceso con el distribuidor. 

2.2.4.2. Diseño de los pasillos 

Palomares (2009) sugiere que existen más de 2 tipos de corredores. En él, 

descubrió un pasaje denominado “Corredor de pre・tensión” que pretendía guiar 

a muchos clientes y consumidores al punto de venta. También tuvimos en cuenta 

que los pasillos de la tienda sean amplios y espaciosos para que los clientes 

puedan cruzar fácilmente la tienda. Por último, se considera el pasillo. El pasillo 

de acceso es una tienda donde suelen tener muchos compradores. 

2.2.4.3. Disposición de mobiliarios 

Palomares (2001) señaló que la ubicación de los muebles se refiere a 

componentes con alto valor técnico para crear un ambiente de fácil acceso para 
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lograr la dimensión comercial y la relación con el consumidor final. Además, creo 

que para hacerlo visible a los consumidores, es necesario considerar un modelo 

de distribución acorde al tipo de rotulación instalada en el centro de ventas, 

además del objetivo cuando la empresa decide distribuirlo. 

Con respecto a la teoría anterior, se puede señalar que se debe considerar 

el diseño y la textura de los muebles. 

2.2.5. Ambientación  

Luqu s (2015), el ambiente y la elección del color y la decoración de las 

paredes de la tienda, así como la iluminación, el tono del suelo, y aspectos como 

la presentación del escaparate y el color de la vestimenta de los empleados, 

abarcan todos los elementos que rodean al cliente. Estos aspectos no solo 

influyen en la expresión de amabilidad y el estilo de la tienda, sino que también 

permiten al autor establecer una conexión empática con el cliente. Este enfoque 

puede garantizar la retención del cliente en el momento de la compra y compartir 

una experiencia de venta positiva. 

Castro (2015) destaca que, de manera similar al contexto utilizado en las 

escuelas para fomentar la educación de los estudiantes, las tiendas necesitan 

crear un entorno que guíe a los clientes hacia una forma adecuada de realizar 

compras y ser conscientes del proceso de pago. Según el autor, las tiendas 

deben tomar referencia de estos modelos educativos para proporcionar un 

ambiente que no solo sea estéticamente agradable, sino que también sirva como 

un espacio de aprendizaje para los consumidores en su experiencia de compra, 

alineando y negociando las necesidades para que sean estéticas, divertidas y 

motivadoras. El ambiente escolar era cómodo y limpio. Según el autor, los puntos 

anteriores promueven la estabilidad emocional que el ser humano necesita para 
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tener éxito en el proceso de aprendizaje, por lo que el autor considera importante 

aplicar esta teoría a los establecimientos comerciales. 

2.2.5.1. Composición 

Palomares (2001) considera que este indicador requiere una excelente 

adaptación del gusto, la armonía y el espacio disponible. 

2.2.5.2. Creatividad 

Palomares (2011) señaló que los escaparates representan la imagen de 

una tienda y deben estar vinculados al público objetivo. Las costumbres, estilos 

de vida, virtudes, etc. Para el autor, todas estas cosas deben diseñarse en 

contexto. 

2.2.5.3. Color 

Palomares (2001) señala que los colores utilizados en las tiendas provocan 

diversas reacciones, emociones y recuerdos visuales que quedan grabados en 

la mente de los consumidores. 

Figura 1 

Colorimetría 

 

Nota: palomares 2001 
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2.2.5.4. Música 

Palomares (2009) señaló que la música ambiental tiene el poder de 

persuadir el comportamiento de los clientes porque influye en el comportamiento 

de compra y la emoción. “La música es un elemento fundamental de una tienda 

porque determina la voluntad de compra del cliente”, dice el autor. Es un 

elemento fundamental de la tienda.” Para mí, este es un elemento que no se 

puede pasar por alto. 

2.2.5.5. Luz 

Palomares (2001) destacó la significativa importancia de la luz como una 

variable crucial, ya que puede evocar diversas sensaciones, tanto positivas como 

negativas, en el área de exposición de productos. Un ejemplo ilustrativo es la 

elección de utilizar luz blanca fría en una tienda, que proporciona una sensación 

de modernidad, en contraste con la luz ámbar, que no destaca los productos ni 

motiva a los clientes a permanecer en el establecimiento. En mi opinión, la 

iluminación emerge como otro factor fundamental que influye directamente en la 

impresión y experiencia de los clientes durante su visita a la tienda. 

Bort (2000) establece teóricamente que la atmósfera de una instalación se 

percibe a través de los sentidos. Mi referencia a esta dimensión implica una 

discusión sobre la atmósfera en el entorno de la tienda. Finalmente, el autor 

concluyó su teoría enfatizando que para que los usuarios permanezcan en la 

tienda por mucho tiempo, siempre debe haber un ambiente atractivo. 

Martínez (2000) señaló que la importancia de la atmósfera de la instalación 

es muy representativa dado que los usuarios toman diferentes decisiones al 

revisar las mercancías. Previsto. Explicó que los establecimientos comerciales 

deben tener "motivación", "exterior divertido", "interior atractivo", "línea de 
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productos cómoda" y "ambiente cálido y seguro". Por lo tanto, tomé en cuenta 

factores de interés para la tienda, como el diseño exterior e interior, el visual 

merchandising y la sensación de seguridad en la tienda. Para atraer a los 

consumidores, los centros comerciales deben tener en cuenta las impresiones 

físicas y psicológicas que genera el lugar, por lo que deben diseñar espacios 

cómodos. 

Pereira (2010) señaló que el establecimiento de la instalación sigue, en 

primer lugar, la forma de presentación y la caracterización que se pretende 

comunicar por la instalación. Según Pereira (2010), esto depende del interés en 

brindar servicios, por ejemplo, cuando se desea una instalación rejuvenecida, o 

el interés en brindar tiendas de ropa tradicional o imágenes rústicas. Por otro 

lado, para gestionar el negocio desde la perspectiva del ambiente, es necesario 

tener en cuenta las peculiaridades de las instalaciones y del entorno. Excelentes 

sistemas de iluminación, colores utilizados en exterior e interior, aromas 

agradables que atraigan a los clientes, música cálida, letreros y letreros fáciles 

de ver, creo que se deben tener en cuenta aspectos como las presentaciones 

del personal. 

Castro (2017) señaló que la ambientación del establecimiento necesita 

contar con un mobiliario adecuado además de contar con una ambientación 

adaptada a la idea de tienda a proponer y desarrollar. 
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Figura 2 

Manejo De La Luz 

 

Nota: castro 2017 

 

2.2.6. Tiempos de presentación 

Palomares (2001) subrayó la necesidad de incorporar el atractivo de la 

oferta como parte fundamental para lograr la entrada del cliente al 

establecimiento. Además, enfatizó la importancia de contar con un procedimiento 

estratégico que se adapte a cada momento, promoción y temporada específica 

de productos. Este enfoque estratégico y dinámico se considera esencial para 
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no solo captar la atención del cliente, sino también para orientar las acciones de 

marketing y promoción de manera efectiva, asegurando así una respuesta 

positiva por parte de los consumidores en distintos contextos y períodos del año. 

Los autores demuestran que cada tienda necesita adoptar diferentes estrategias 

para mostrar los mejores productos, impresionar a los consumidores y 

convertirlos en una opción más cercana a la compra. 

Parece haber un malentendido en la información proporcionada. Hasta mi 

última actualización en enero de 2022, no tengo información sobre un autor 

llamado Gonzales (2008) que haya abordado específicamente el tema del 

merchandising en el contexto mencionado. Además, la descripción parece 

contener una confusión en la relación entre el lenguaje americano y el término 

"merchandising" en español. 

Sin embargo, si deseas obtener información precisa sobre un autor 

específico o tema relacionado con el merchandising, estaré encantado de 

ayudarte en la medida de mis posibilidades con la información que tengo 

disponible hasta la fecha de mi última actualización, lo que lleva al cliente a tomar 

decisiones de compra. He juzgado que debe traer importantes ingresos a las 

empresas. 

Concluyó que la ganancia comunicada por este método de venta genera el 

acto de "vender". 

Hernández (2012) mostró que, si el tipo de presentación del merchandising 

es eficiente, en muchos casos no es muy necesaria la presencia física del propio 

vendedor, lo que en sí mismo vale la pena. Gracias a esta medida impactante se 

puede vender, esto se conoce como vendedor silencioso. 
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2.2.6.1. Presentación en tiempo estacional 

Según Palomares (2001), la disposición de las presentaciones en la tienda 

debe ser adecuada y adaptarse a la temporada del año, así como al lanzamiento 

de nuevas marcas. Esta perspectiva destaca la importancia de ajustar la escala 

y la presentación de los productos en el establecimiento de acuerdo con los 

cambios estacionales y los momentos clave, como el lanzamiento de una nueva 

marca. Esta adaptabilidad en la exhibición de productos puede contribuir a 

maximizar el impacto de las presentaciones en la tienda, captando la atención 

de los clientes de manera efectiva y generando un mayor interés en la oferta de 

productos. Los productos cuentan con exhibidores de temporada y de 

temporada, y cada tienda es particular en resaltar los productos de temporada 

de manera privilegiada. Deben ser únicos y exclusivos para que resulten 

atractivos para el consumidor. 

2.2.6.2. Presentación en tiempo promocional 

Palomares (2001) señaló que la presentación y configuracion una variedad 

de situaciones que parecen adecuadas para que los fabricantes puedan 

determinar los detalles finales antes de vender el producto. 

Los criterios de promoción basados en el tiempo funcionan muy bien en los 

ejercicios. 

El merchandising es un período promocional caracterizado por replicar el 

producto en grandes cantidades, teniendo en cuenta que existe un período 

promocional, durante el cual se evidencia que no existe un inventario ilimitado 

del producto, el producto que se promociona estará fuera de stock cuando el 

cliente quiere comprarlo. Puede ser una imagen negativa para el sitio de 

negocios. 
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2.2.6.3. Planificación en tiempo promocional 

Palomares (2012) señala que la presentación del merchandising en difusión 

sigue inevitablemente una metodología, dependiendo del porcentaje de clientes 

promocionados y de la singularidad de cada producto presentado en una 

temporada determinada. Esto se hace para motivar a las personas a comprar en 

algún momento, por lo que las tiendas tienden a evolucionar sus planes de 

promoción. 

2.2.7. Marketing en el lugar de venta. 

Howard (2017) subrayó la importancia de identificar las necesidades 

individuales de los consumidores y comprender sus disposiciones para realizar 

mejoras en el punto de venta. Reconoció la necesidad de entender las 

expectativas específicas de cada cliente y considerar su disposición para adoptar 

y aceptar mejoras en la experiencia de compra. En este sentido, el 

reconocimiento y comprensión de las necesidades del consumidor se presentan 

como aspectos esenciales para la implementación efectiva de mejoras en el 

punto de venta. 

2.2.7.1. Comunicación y promoción 

Palomares (2012) destaca que la comunicación y la promoción de 

establecimientos son dos elementos clave en el ámbito del marketing, ubicados 

a un nivel estratégico fundamental para garantizar el éxito en el sector minorista. 

En este contexto, esta pieza no solo se trata de un producto destinado a la venta 

por correspondencia y promoción de ventas, sino que también desempeña un 

papel crucial en la optimización de la gestión del marketing minorista de un 

establecimiento específico. Se considera que abordar estos aspectos contribuye 
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de manera efectiva a diversos aspectos relacionados con la gestión de 

establecimientos comerciales. 

2.2.7.2. Planificación promocional 

El plan de promoción propuesto por Palomares (2012) se fundamenta 

ineludiblemente en la metodología asociada a proyectos estratégicos basados 

en las ventas, estableciendo una conexión entre el estilo comercial y su política. 

Con este propósito, el libro presenta un nuevo enfoque de gestión de 

promociones conocido como el modelo 8P, diseñado para la planificación y 

ejecución de campañas promocionales eficientes en el sector minorista. Este 

modelo respalda la precisión en la definición de objetivos promocionales, 

estrategias de segmentación de audiencia, tipos específicos de incentivos 

promocionales, tácticas publicitarias para campañas y diversas acciones 

promocionales. La ubicación estratégica de las promociones en el espacio de 

ventas, la visualización de productos promocionales y la consideración del 

tiempo efectivo de promoción en el diseño de desarrollo se basan en ocho 

factores clave. Además, se incluye un análisis cuantitativo de las acciones 

promocionales para asegurar la optimización del sistema de promoción. 

En un contexto similar, Martínez (2005) representa el punto de 

convergencia de intereses compartidos por todos los participantes en el ámbito 

comercial. 

Ortiz (2015) mostró que desde el punto de vista del marketing, el área de 

marketing se conoce como merchandising, una variedad de formas de hacer 

visible un producto, con el fin de lograr que los consumidores lo compren. La 

tecnología utilizada debe ser adecuada para el público en general, la temporada 

y la ubicación de la instalación acuden al establecimiento a realizar sus compras. 
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Debido a que los consumidores han evolucionado a lo largo de la historia, en 

lugar de comprar a través de un programa, primero van a una instalación para 

imaginar de qué se trata cada tienda y, a menudo, se guían por las imágenes 

que ven en una tienda en particular. Ahí es donde termina la venta. 

Rodríguez (2016) señaló que con el avance cada vez mayor de la 

tecnología, además de los nuevos elementos que intervienen en la 

determinación del comportamiento de compra de los clientes, llevarlos desde el 

origen de un contrato electrónico hasta el punto de venta físico por defecto es 

muy complejo. 

saza (2016) señaló que el merchandising para la comercialización consta 

de todos los procesos que generan las empresas. Ingresos de sus bases de 

ventas, una variedad de marcas reconocidas busca encontrar cuando realizan 

un lanzamiento y así incentivar la estimulación de las compras de sus clientes. 

De hecho, detrás de la compra está, por ejemplo, un deseo de aceptar, una 

sensación de seguridad. Hay condiciones psicológicas, como la autoestima y el 

poder, que impulsan las elecciones de alimentos. 

Castillo (2016) consideró al merchandising como un conjunto de 

habilidades que se aplican para gestionar los puntos de venta, interviniendo así 

en las decisiones de compra de los usuarios. 
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Figura 3 

Etapas Del Marketing 

 

 

Nota: castillo 2016 

 

En conclusión, el merchandising es fundamental e influyente en nuestros 

proyectos empresariales o en los que ya hemos adoptado en nuestra empresa. 

Porque, como hemos visto, los compradores no solo miran el precio o la calidad, 

sino más que eso, miran el entorno de los bienes que quieren obtener. Prestas 

atenciones a las ofertas que ofrece la tienda, las metodologías utilizadas para 
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captar la atención del cliente, y como resultado, estás satisfecho con los artículos 

que has comprado y atraes a más clientes. (Palomares, 2012). 

2.2.8. Decisión de compra 

Kotler (2001) reconoce las necesidades de los usuarios, les informa sobre 

los productos, les muestra diferentes productos y señaló que los productos son 

sustituidos y pasan por varios procesos que llevan a la decisión de compra. 

También analizamos el comportamiento posterior a la compra. 

Richards (1984) señala que en la definición de compra también se debe 

tener en cuenta el comportamiento del cliente y debe tener una función para 

influir en la psicología de los consumidores. Esto se hace al elegir productos y 

servicios que satisfagan a los consumidores. 

Recordamos que en la historia de la compra, el proceso y maduración 

espiritual comenzaba con el trueque de todas las necesidades básicas, sin 

embargo, hoy en día, la compra está teniendo principalmente fines satisfactorios, 

como el consumo de drogas, esperamos que la tecnología no sea dañina. con el 

tiempo para dar preferencia a los animales razonables. 

Dewey (1910) argumenta que la respuesta de compra se define como el 

momento en que un comprador habitual utiliza un producto, desde el nacimiento 

o la idea de una idea para conseguirlo, hasta el momento en que utiliza el 

producto, antes de decidirse a adquirirlo. Señala que representa los diversos 

tiempos que se tarda en obtener satisfacción con el proceso de obtención del 

objeto, por qué lo utilizaron. Y si bien muchas compras se basan en necesidades 

básicas que antes no requerían tanta inmediatez, hoy la inmediatez se impone 

en la vida de las personas sensibles al tiempo. Cabe señalar que no perderá 

tiempo manejando lo que está fácilmente disponible. 
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Menéndez (2006) sostiene que es necesario determinar con la mayor 

precisión posible los distintos roles de las personas en el proceso de toma de 

decisiones de compra de productos y servicios. En general, las empresas 

centran sus esfuerzos y comunicación en el consumidor final, la mano que recibe 

el producto o servicio. En otras palabras, es la mano de quien recibe el producto. 

Recientemente, han surgido nuevas teorías según las cuales el usuario final no 

es necesariamente el individuo que toma la decisión de compra o que realiza la 

compra en sí. "Compradores obsesivos", el mayor ejemplo de este acto 

involuntario, estos compradores benefician a la empresa paso a paso, pero sin 

saberlo se perjudican a sí mismos, es: Llegarían al acto de pedir prestado, la 

compra se convertiría en un giro peligroso debido a los daños de publicidad, sin 

prever las medidas y roles que realmente los consumidores deben proteger 

desde su posición de compradores. 

Benaque (2013) es un trueque monetario para conseguir cosas a un precio 

justo y fijo. Negociar significa negociar con la calidad adecuada, la cantidad 

adecuada, el precio adecuado, para un fin que se considere necesario. El 

momento correcto, el lugar correcto, el lugar correcto, el soporte correcto para 

un producto o servicio, esta es la opinión que utiliza un libro profesional y la 

palabra correcta que incluye los siguientes conceptos: Correcto, Justo y preciso. 

Montoya y Alberto (2013) argumentan que el aprovisionamiento y las 

compras son actividades y funciones altamente especializadas y con intenciones 

satisfactorias en cualquier estructura u organización. 

Estas organizaciones deben ser analíticas, racionales y cognitivas para 

lograr un comportamiento tranquilo cuando se trata de resultados. También tiene 

que ser satisfactorio. Estos se pueden resumir en la adquisición de diferentes 
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cantidades de productos, incluyendo calidad, naturaleza, costo, encontrar el 

beneficio y la alta calidad de la rentabilidad de una empresa, negocio o empresa, 

con el tiempo y el lugar adecuado y el proveedor adecuado, asimismo, necesita 

una buena motivación para que el proveedor quiera seguir haciendo negocios 

con sus clientes. 

Market (2016) define la compra como: Obtener los bienes y servicios 

correctos de alta calidad en el momento correcto, al precio correcto, del 

proveedor más apropiado y conveniente. En el concepto de negocio moderno, 

puede encontrar una empresa o empresa moderna completamente nueva donde 

las compras y las transacciones son administradas por departamentos 

especializados responsables como parte de la organización corporativa, para 

evitar problemas financieros que reduzcan la producción y las ganancias de la 

empresa. 

En conclusión, la definición de compra es un conjunto de diferentes trámites 

que se realizan antes de tomar una decisión de compra de un artículo que 

logramos adaptar a sus necesidades actuales, además de promover el valor 

agregado. Pasa por un importante procedimiento detrás de la acción de la 

compra en el establecimiento. Los bienes que compras no son solo cuantitativos, 

sino también cualitativos. Por lo tanto, con todas sus estrategias de 

comercialización implementadas, puede ganar lealtad de tal manera que pueda 

garantizar una visita de regreso cuando una experiencia de compra cómoda 

agregue un gran valor a sus clientes. 

Desde el concepto de compra y estrategia, sin dejar de lado otros factores 

principales que no se pueden obviar por formar parte de una sociedad de 

consumo, por ejemplo el caso de la inmediatez o el riesgo de que los 
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compradores obsesivos se auto flagelen, podemos ir en la buena dirección ( 

Kotler, 2001, Richards, 1984, Dewey, 1910, Méndez, 2006, Benaque, 2013, 

Montoya y Alberto, 2013 y Mercado 2016). 

2.2.9. Dimensiones de la decisión de compra 

Kotler (2008) señaló que detrás del acto de comprar está el paso del 

momento en que se obtiene un producto, y este proceso es un paso que se debe 

pasar en el momento en que un consumidor obtiene un determinado producto o 

servicio. En este estudio, el autor consideró dos factores importantes en la toma 

de decisiones de compra. 

2.2.10. Situación de compra 

De acuerdo con Kotler (2008), los consumidores habituales determinan 

cambios que tienen en cuenta tres formas diferentes de ocurrencia: Recompra 

Directa, Recompra Modificada y Nueva Tarea. 

Hawkins (1994) dice que cada persona en el momento en que decide 

obtener el producto, pero por lo general evaluamos nuestras principales 

necesidades y fomentamos este acto. Por ejemplo, demostraron que la 

separación de este con un cliente en particular está determinada por una 

variedad de factores. que pueden ser componentes externos, cuando hablamos 

de la situación de compra, podemos cambiar que la elección distraiga nuestra 

atención, aparte de transformar lo que creemos que tenemos en el servicio o un 

producto en particular, decir que existen factores externos para la compra 

decisión. 

Godinez (2008) señala que la situación de compra puede cambiar 

dependiendo de la percepción de la persona con la que interactúa el cliente. 
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Pérez (2010) consideró crítico el proceso de precompra porque es la 

primera impresión que tienen los clientes sobre el producto que buscan. Cuando 

su tienda entregue un mensaje claro y limpio, sus clientes lo entenderán, llegarán 

a más mercados y ampliarán sus objetivos de la manera más fácil. Esto se debe 

a una variedad de situaciones, como cuando el cliente no prestó suficiente 

atención o se le ofreció un mejor producto en un tipo de promoción diferente. 

Recompra Directa: Se refiere al estado de las compras en los 

establecimientos que los consumidores recompran regularmente. 

Recompra modificada: cuando el consumidor final se ve afectado por la 

marca debido a variaciones en las especificaciones del producto final. 

Nuevo desafío: el cliente está comprando en una instalación por primera 

vez. Establecido. 

2.2.11. Proceso de la decisión de compra 

Kottler (2001) señaló que es una forma en que los consumidores toman una 

decisión de compra y que este es un proceso de cinco pasos. 

• Reconocer la necesidad: este proceso reconoce que el cliente necesita 

comprar un producto específico. Este cambia dependiendo de la situación 

en la que se encuentre el consumidor y conduce a un punto de venta 

específico. 

• Solicite información. Este proceso consiste en la decisión del comprador 

de animar al cliente a explorar más información. Clasificada como pasiva, 

que se refiere únicamente a permanecer en el anuncio recibido. También 

buscamos activamente datos adicionales de otras fuentes, así como 

información compartida. 
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• Evaluar alternativas: con todos los datos recopilados, los clientes pueden 

evaluar todas las alternativas y evaluar artículos, beneficios y 

desventajas. 

• Decisión de Compra: Este proceso consiste en estimaciones, gracias a 

cálculos que serán fundamentales para poder comprar o no, además de 

las preferencias de los clientes de la marca, y también se puede influir en 

los estándares de las personas cercanas a los clientes. Como resultado, 

la decisión de comprar o no no se puede considerar al 100%, pero es 

posible influir en los clientes para obtener los diversos productos que se 

ofrecen. 

• Comportamiento posterior a la compra: una vez que obtiene un artículo, 

determina si se ajusta o no, y el comportamiento posterior a la compra 

que hace que el cliente regrese determina si el cliente está satisfecho o 

insatisfecho, y usted decide si quiero comprar de esta tienda de nuevo. 

Por otro lado, si no lo recomiendas a tus conocidos, dañarás la reputación 

del producto. 

 

Lamb, Hairy McDaniel (2002) señaló que una decisión de compra es un 

procedimiento que describe cada intervalo que un cliente indica al comprar un 

producto o servicio. Cuando los consumidores realizan una compra, 

generalmente entienden sus necesidades, investigan datos, toman decisiones 

de una manera que incluye la evaluación, la compra y el comportamiento 

posterior a la compra en una variedad de formas. 
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En López (2008), el proceso se puede desglosar en diferentes etapas, 

como relevancia, tamaño y tiempo, que dependen principalmente de la categoría 

de bienes que se desea obtener. Señalé que me permitiría adquirir productos 

importantes, y demostré las siguientes etapas: Conciencia de necesidades, 

consultas de comunicación, evaluación de diferentes opciones, evaluación post 

compra, Finalmente, la decisión de compra. 

Kotler (2008) describe el proceso de decisión de compra como un modelo 

de comportamiento del cliente que está conectado a una variedad de factores 

que influyen en la toma de decisiones a lo largo del tiempo. Estos factores 

incluyen las actitudes del consumidor, los precios ofrecidos, los mensajes 

publicitarios y diversas tácticas. 

utilizadas por los vendedores, las diversas cualidades que tiene un 

producto. y el sentimiento del consumidor, que nos brinda la oportunidad de que 

el consumidor final analice un producto en particular y culmine en el acto de 

compra. Quiero que sepa que se basa en otra información que lo guiará. 

2.3. Marco conceptual 

2.3.1. Visual merchandising 

El marketing se orienta hacia las decisiones de compra, y el visual 

merchandising busca generar el deseo de adquirir un producto o servicio 

mediante la creación de un entorno adecuado que se adapte a la psicología del 

comprador (Palomares, 2000). 

2.3.2. Decisión de compra 

Una decisión de compra es un proceso en el cual el consumidor final elige 

adquirir o recibir de manera efectiva un producto o servicio. después de descubrir 

de antemano la necesidad de tal acción, y se toma una determinada etapa al 
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realizar una preinformación, búsqueda y compra. decisión sobre el producto o 

servicio a adquirir. Información sobre el producto, la marca (generalmente la 

toman los que son más conocidos en el mercado o ya han adquirido 

previamente) y dónde conseguirlo (esta información se puede obtener a través 

de Internet, el boca a boca o eslóganes publicitarios) y en la última etapa Este 

proceso generalmente implica la evaluación de todas las alternativas 

disponibles, ya sea de manera simultánea o secuencial. La información se evalúa 

a medida que se adquiere (Kotler, 2001). 

2.3.3. Edificación exterior 

La edificación exterior pretende mostrar a los consumidores lo que la 

instalación quiere ofrecer, expresar la personalidad e identidad de la instalación 

y difundir información con antelación que permita a los consumidores sentirse 

atractivos sobre la instalación y generar opiniones, emociones, actitudes y 

creencias. antes de ser descubierto en la instalación. Estos incluyen vitrinas 

(donde se exhiben los productos), fachadas (el exterior de la instalación) y 

exhibidores (un espacio especialmente creado para la venta de productos, 

generalmente donde se encuentran las góndolas, expositores, perchas, etc. 

tienden a ser colocados). (Palomares 2001), la puerta de entrada (al ser la 

entrada al establecimiento, es el primer punto de contacto con el cliente), el cartel 

(para informar al cliente de la promoción), etc. 

2.3.4. Edificación interior 

La edificación interna de la tienda está diseñada para crear una forma de 

lidiar con escenarios que desencadenan una reacción psicológica o positiva para 

el objetivo es incitar al cliente a adquirir el producto, generando una reacción 

positiva durante la compra. Para alcanzar este propósito, hay elementos que se 
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deben optimizar de manera eficiente para cada área que compone el espacio de 

ventas. Se teoriza sobre la posición estratégica de la "zona caliente" (una 

extensión imaginaria por donde transita el cliente) y la "zona fría" (una extensión 

con un menor flujo de clientes). La "zona fría" se caracteriza por un menor interés 

o actividad de los clientes (ubicada en la parte superior del área comercial y 

menos accesible), zona caliente (donde hay mucho tráfico de clientes), punto 

caliente natural (que se abre desde la entrada), disposición de muebles (que crea 

ambiente y atmósfera), Diseño de pasillos (estos ayudan a los clientes a percibir 

su imagen de las instalaciones comerciales) (Palomares 2000) 

2.3.5. Ambientación 

En cualquier establecimiento, el ambiente es uno de los factores que motiva 

a los clientes a comprar. Cuando entramos a la tienda, queremos un ambiente 

agradable con música, iluminación, etc. Entonces, en mi opinión, el ambiente son 

los cinco sentidos (sonido, vista, tacto, Gusto, olfato) (Palomares 2001). 

2.3.6. Tiempos de presentación 

La tienda rota los productos según la fecha de caducidad, y dado que cada 

fecha es importante, es necesario mostrarla teniendo en cuenta la fecha 

específica de la promoción. O, la estación del año, la mercancía tiene que 

cambiar, y de esta forma, estamos ofreciendo productos nuevos y novedosos. 

Atraer la atención del cliente. 

Esto nos permite captar la atención de nuestros clientes porque siempre 

ofrecemos productos nuevos e innovadores, sin dejar de diferenciarnos del resto 

de la tienda (Palomares 2001). 
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2.3.7. Marketing en el lugar de venta 

El marketing y las ventas en la tienda siempre deben estar estrechamente 

alineados como una empresa responsable de las estrategias de publicidad y 

ventas. Estos deben ser adecuados para lo que se proporciona. Esto se 

comunica al personal del POS, quien simplemente indica a los clientes que 

compren un producto específico (Palomares 2012). 

2.3.8. Situación de compra 

Para hacer esto, debemos proporcionar buenos productos que coincidan 

con lo que nuestros clientes necesitan. Conocer las necesidades de sus clientes 

es la forma más fácil y rápida de aumentar la lealtad del cliente (Kotler 2001). 

2.3.9. Procesos de decisión de compra 

Cuando solemos intentar comprar un productor, lo que hacemos como 

cliente es considerar todas las opciones. Puede pasar lo mismo, pero al final solo 

compras a la empresa que más información te dio, la empresa que mejor se 

adapta a tus necesidades. 
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CAPÍTULO III 

3. METODOLOGÍA Y RESULTADOS 

3.1. MÉTODOS DE INVESTIGACIÓN 

3.1.1. Enfoque 

El estudio es descriptivo y correlacionado. 

Shuttleworth (2008) este estudio es un estudio descriptivo porque es un 

procedimiento de investigación que observa y describe el comportamiento 

individual sin afectarlo de ninguna manera. 

3.1.2. Tipo 

Debido a que este estudio evalúa la relación entre la comercialización visual 

y las decisiones de compra de los clientes minorista de ropa moda kawaii, un 

estudio basado en el "comercio" como este aplica principalmente un diseño de 

estudio cualitativo y cuantitativo. 

3.1.3. Nivel 

Hernández (2004) mostró que este estudio está correlacionado para aclarar 

cómo se determina la relación entre dos variables. Nos recuerda que el propósito 

de este estudio es dilucidar la relación entre las dos variables. Determina el nivel 

de relación entre las variables. 
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3.1.4. Diseño 

En este estudio se utilizó un diseño no experimental. Porque la 

investigación se centra en analizar el nivel y el estado de diversas variables en 

un momento determinado, o la relación entre conjuntos de variables en un 

momento y espacio determinados. Las variables no son manipulables, sino que 

se analizan en su propio entorno (Hernández 2004). 

3.1.5. Método 

Este estudio adopta un enfoque cuantitativo porque lo cualitativo es 

invisible, lo cuantitativo es visible y la comercialización es visible, pero las 

decisiones de compra no son evidentes. Además, los estudios cuantitativos 

dependen de los datos obtenidos por las mediciones, y luego son representados 

por cantidades que se analizan estadísticamente (Hernandez & Fernandez & 

Baptista, 2003). 

3.2. MODALIDAD DE ESTUDIO DE CASOS 

3.2.1. Ámbito de la investigación 

El desarrollo de nuestra investigación será en la ciudad de Juliaca 

precisado en la zona céntrica ya que la ubicación de la tienda es en el mismo 

lugar. 

3.2.2. Población y muestra 

3.2.2.1. Población 

En nuestro estudio se considera a la población de forma finita según 

representemos nuestra área de ventas de la tienda moda kawaii. 

3.2.2.2. Muestra 

El elemento de la encuesta es el cliente del minorista de ropa, es decir, el 

cliente que compró la mercancía, y la muestra tiene un fracaso del 5% basado 
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en la probabilidad de estratificación. Se llama probabilístico porque es posible 

derivar probabilidades de diferentes muestras y tiene las características de los 

fenómenos de investigación. 

 

𝑛 =  
𝑁 ∗ 𝑍𝑎

2 𝑝 ∗ 𝑞

𝑑2 ∗ (𝑁 − 1) +  𝑍𝑎
2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞

 

𝑛 =  
1070 ∗  2.170 ∗ 0.5 ∗ 0.5

0.03 ∗ 1070 − 1 +  2.170 ∗  0.5 ∗ 0.5
 

𝑛 =  384 

Donde: 

Total, de clientes  (1070) : N  

La seguridad se considera en el 95% : 𝑍𝑎
2 

Proporción esperada 50% = 0.5 : p 

1 – p según el caso  1 – 0.5 = 0.5 : q 

Precisión  5% : d 

 

La muestra requerida es de 384 clientes que realizaron una compra. Se encuestó 

a un total de 384 compradores para obtener la información necesaria. 

3.3. TÉCNICAS, FUENTES E INSTRUMENTOS DE INVESTIGACIÓN PARA 

LA RECOLECCIÓN DE DATOS 

En este estudio se seleccionaron cuestionarios para un trato personal y 

directo. Esto me permite recopilar la información deseada y proporcionar datos 

estadísticos para confirmar esta mi investigación. 

3.4. PLAN DE RECOLECCIÓN Y PROCESAMIENTO DE DATOS 

En este estudio, se utilizó una encuesta de cuestionario. Esto se debe a que los 

cuestionarios nos permiten conocer las opiniones de nuestros clientes y estimar 

las necesidades y comodidad que necesitan cuando visitan nuestras tiendas 

donde también se utilizó el software Excel y SSPS para el manejo de la 

información recolectada 
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CAPÍTULO IV 

4. RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

4.1. ANÁLISIS DE DATOS  

Tabla 2 

Fiabilidad Del Merchandising 

  

.929 28 

Nota: elaboración propia 
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Tabla 3 

Alfa De Cronbach Elementos De Merchandising (Descripción Anexo 2) 

Ítems  Correlación de los elementos 
corregidos  

Alfa de Cronbach elementos 
eliminados  

P – 1    .653 .925 

P – 2   .315 .929 

P – 3 .834 .922 

P – 4 .56 .926 

P – 5 .243 .931 

P – 6 .656 .925 

P – 7 .532 .926 

P – 8 .444 .928 

P – 9 .863 .921 

P – 
10 

.560 .926 

P – 
11 

.243 .931 

P – 
12 

.553 .926 

P – 
13 

.771 .923 

P – 
14 

.322 .929 

P – 
15 

.872 .922 

P – 
16 

.563 .926 

P – 
17 

.263 .931 

P – 
18 

.366 .929 

P – 
19 

.765 .925 

P – 
20 

.574 .926 

P – 
21 

.854 .922 

P – 
22 

.625 .925 

P – 
23 

.457 .928 

P – 
24 

.512 .927 

P – 
25 

.742 .922 

P – 
26 

.470 .927 

P – 
27 

.850 .922 

P – 
28 

.446 .927 

Nota: elaboración propia 
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Las variables de merchandising visual se probaron para determinar la 

confiabilidad utilizando el Alfa de Cronbach. El coeficiente del Alfa de Cronbach 

es (0.929), lo que da excelentes resultados. Este es un excelente resultado que 

muestra la correlación entre los elementos que componen el. Por lo tanto, el 

desempeño de este instrumento y la confiabilidad de la aplicación son 

importantes. 

Tabla 4 

Fiabilidad De En La Decisión De Compra 

  

.721 15 

Nota: elaboración propia 

 

Tabla 5 

Alfa De Cronbach Elementos De La Decisión De Compra (Descripción Anexo 

3) 

Ítems  Correlación de los elementos 

corregidos  

Alfa de Cronbach elementos 

eliminados  

P – 

29    

.333 .707 

P – 

30  

.473 .688 

P – 

31 

.478 .704 

P – 

32 

-.002 .736 

P – 

33 

.603 .680 

P – 

34 

.220 .718 
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P – 

35 

.371 .701 

P – 

36 

.554 .679 

P – 

37 

.482 .703 

P – 

38 

-.117 .747 

P – 

39 

.553 .684 

P – 

40 

.061 .734 

P – 

41 

.321 .709 

P – 

42 

.337 .707 

P – 

43 

.468 .690 

Nota: elaboración propia 

 

El análisis de confiabilidad de las variables de decisión de compra encontró que 

los coeficientes del Alfa de Cronbach y el Alfa de Cronbach son (.721), y los 

resultados se encuentran dentro del rango aceptable. Este es un resultado 

aceptable porque muestra la correlación entre los ítems que componen el 

instrumento de medición y la confiabilidad del instrumento de medición. Por lo 

tanto, el desempeño de este instrumento y la confiabilidad de la aplicación son 

importantes. 
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4.1.1. Información sociodemográfica de la población 

Tabla 6 

Resultado De La Información Sociodemográfica De La Población  

Nota: elaboración propia 

 

La encuesta incluyó a 384 clientes en una tienda de ropa, el 74 por ciento de los 

cuales eran mujeres, el 26 por ciento eran hombres y 284 y 100, 

respectivamente. 

En cuanto a la edad, el 56,8% tiene menos de 25 años, el 24% tiene más de 26 

años y menos de 35 y el 19,3% tiene más de 36 años y menos de 45 años. 

En cuanto al nivel de educación, el 1% de los estudiantes completó la escuela 

primaria, el 26% completó la secundaria, el 20,8% completó laboratorios técnicos 

de investigación y el 52,1% se matriculó en universidades. 

 

 

 

  Frec. % 

Genero  Femenino  284 74 

Masculino  100 26 

Total  384 100 

Edades < a 25 218 56.8 

26 a 35  92 24 

36 a 45 74 19.3 

Total 384 100 

Instrucción  Universitario  200 52.1 

Técnico  80 20.8 

Secundaria  100 26 

Primaria  4 1 

Total  384 100 
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4.1.2. Estudio de Ítems de variables merchandising y decisión de compra 

Tabla 7 

Promedio De Las Respuestas De La Variable Merchandising (Descripción 

Anexo 4) 

Dimensiones  Valoración  Promedio encontrado 

Edificación de los exteriores 3,95 4,65 

4,07 

3,89 

3,78 

3,15 

3,86 

4,52 

3,96 

3,85 

3,78 

Edificación de los interiores  3,89 3,15 

3,86 

4,50 

4,01 

3,94 

Ambientación  3,9 3,79 

3,13 

3,62 

4,70 

4,27 

Tiempo de la presentación  3,83 4,16 

3,92 

3,59 

3,65 

Manejo del marketing según punto de venta 4,29 4,87 

4,26 

4,15 

3,88 

Nota: Elaboración Propia 

 

En el cuadro muestra los resultados obtenidos por los indicadores de 

merchandising que consta de cinco dimensiones y 19 indicadores. Aquí, el 
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marketing de punto de venta promedio es el más alto con 4,29, seguido de la 

edificación exterior con 3,95, el ambiente con 3,9 y la edificación interior con 3,89. 

Finalmente, el tiempo de presentación fue de 3,83. 

Finalmente, la escala es del valor 1 al valor 5, con el valor 1 fuertemente 

opuesto y el valor 2 opuesto. Dado que un valor de 3 está moderadamente a 

favor, un valor de 4 está a favor y un valor de 5 está muy a favor, concluimos que 

las cinco dimensiones resultantes son en promedio moderadamente altas. 

Tabla 8 

Promedio De Resultado De La Decisión De La Compra  

Dimensiones  Valoración   Promedio encontrado 

Estado de la compra  4,18 3,71 

3,85 

4,94 

4,11 

4,28 

Desarrollo de la decisión de la compra 3,78 3,68 

3,15 

3,82 

4,81 

4,14 

3,98 

3,82 

3,15 

3,17 

4,12 

Nota: Elaboración Propia 
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En el cuadro muestra las respuestas obtenidas de una herramienta de 

decisión de compra bidimensional y de ocho métricas con la experiencia de 

compra promedio más alta en 4.18 y un proceso de decisión de compra promedio 

de 3.78. El proceso de decisión es 3.78. La escala va de los valores 1 a 5, siendo 

1 muy en desacuerdo, 2 en desacuerdo y 3 medianamente de acuerdo. Dado 

que un valor de 4 está a favor y un valor de 5 está fuertemente a favor, se puede 

concluir que la media bidimensional obtenida es moderadamente alta. 

 

4.1.3. Estudio de relación de merchandising y la decisión de compra 

Tabla 9 

Pruebas De Normalidad Del Merchandising Y La Decisión De Compra 

 Merchandising  Decisión de compra 

 Est.  0.159 0.099 

Gl  384 384 

Valor de P 0.000 0.00 

 Est.  0.901 0.974 

Gl  384 384 

Valor de P 0.000 0.000 

Nota: elaboración propia 

 

Reglas de decisión 

• Si p-value > 0.05, se acepta la hipótesis nula (Ho). 

• Si el valor p < 0,05, se acepta la hipótesis alternativa (HA) y la hipótesis 

nula (Ho) es una rechazada 



56 

 

4.2. DISEMINACIÓN DE LOS HALLAZGOS (contrastación de la hipótesis) 

4.2.1. Prueba de la hipótesis 

• Ho: La distribución de la información es normal. 

• ha: La distribución de la información no es correcta. 

En la tabla, se asigna el valor 0.000 a la variable de visual merchandising 

"p" (p < 0.05), lo cual señala que la distribución no sigue una forma normal. 

Asimismo, el p-valor para la variable decisión de compra es 0.000 (p < 0.05), lo 

que sugiere que esta variable presenta una asignación desnormal. El análisis de 

normalidad de Shapiro-Wilk, particularmente adecuado para muestras 

pequeñas, reveló que tanto la información de visual merchandising (p = 0.000, p 

< 0.05) como la de decisión de compra (p = 0.000, p < 0.05) no siguen 

distribuciones regulares. Para medir la relación entre las variables, se empleó el 

Rho de Spearman, una estadística de correlación apropiada. 

 

Tabla 10 

coeficiente de Spearman 

N° Relación  Condición  

1 ( - ) perfecta  -0,91 / -1,00 

2 ( - ) muy fuerte -0,76 / -0,90 

3 ( - ) considerable  -0,51 / -0,75 

4 ( - ) media -0,26 / -0,50 

5 ( - ) débil  -0,11 / -0,25 

6 ( - ) muy débil  -0,01 / -0,10 

7 Neutral sin correlación de variables   0,00 

8 ( + ) muy débil  +0,01 / +0,10 

9 ( + ) debil  +0,11 / +0,25 

10 ( + ) media  +0,26 / +0,50 

 ( + ) considerable  +0,51 / +0,75 

 ( + ) muy fuerte  +0,76 / +0,90 

 ( + ) perfecta  +0,91 / +1,00 
Nota: Roberto H., Carlos F. & María B. (2010, pag. 313) 
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Tabla 11 

Relación De Merchandising Y La Decisión De Compra 

 La decisión de la compra  

Rho de Sperman Valor de P N  

Merchandising y dimensiones  0.739 0.000 384 

Nota: elaboración propia 

 

Reglas de decisión 

• Si p-value > 0.05, se acepta la hipótesis nula (Ho). 

• Si el valor p < 0,05, se acepta la hipótesis alternativa (HA) y se rechaza la 

hipótesis nula (Ho). 

4.2.2. Prueba de hipótesis 

• Ho: Puede que no haya una relación significativa entre las decisiones de 

compra de los clientes y la comercialización visual en Juliaca, un minorista 

de ropa en 2022. 

• Ha: Puede haber una relación significativa entre la comercialización visual 

y las decisiones de compra de los clientes en un minorista de ropa en 

Juliaca 2022. 

Interpretación 

La tabla refleja una relación positiva significativa en el ámbito del visual 

merchandising en la tienda de ropa al por menor en Juliaca, año 2022. La 

decisión de compra de los clientes presenta un valor de p de Rho=0.739 con un 

p-valor de 0.000 (p<0.05), lo que indica una relación sustancial entre ambas 

variables. Estos resultados sugieren la existencia de una conexión directamente 

significativa entre el visual merchandising y la decisión de compra en las tiendas 

minoristas de ropa. En conclusión, se establece que la mejora en el visual 
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merchandising incide positivamente en la intención de compra por parte de los 

clientes, de lo contrario probablemente ambas empeorarán. Relaciones 

minoristas y minoristas, Relaciones minoristas y Relaciones minoristas, y 

Demuestra la existencia de relaciones de tiendas minoristas y relaciones de 

tiendas minoristas. 

 

Tabla 12 

Relación De Edificación Exterior Con La Decisión De Compra 

 La decisión de la compra  

Rho de Sperman Valor de P N  

Edificación externa  0.630 0.000 384 

Nota: elaboración propia 

 

La tabla indica una relación entre la estética del edificio y la tienda minorista 

de moda Kawaii, así como las decisiones de compra de los clientes en 2018. Se 

observa un Rho de 0.630 y un p-valor de 0.000 (p<0.05), denotando una relación 

positiva y directa. Estos hallazgos respaldan la existencia de una conexión 

significativa en las tiendas minoristas de ropa, según lo revelado por los 

resultados obtenidos. En resumen, se concluye que mejorar la apariencia del 

edificio probablemente incrementará las decisiones de compra de los clientes, 

mientras que la falta de mejora podría resultar en un efecto contrario en ambas 

variables. 
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Tabla 13 

Relación De Edificación Interior Con La Decisión De Compra 

 La decisión de la compra  

Rho de Sperman Valor de P N  

Edificación interior  0.707 0.000 384 

Nota: elaboración propia 

 

La tabla evidencia una relación positiva, directa y estadísticamente 

significativa entre la disposición interior de la tienda de ropa al por menor y la 

decisión de compra de los clientes en Juliaca, dado que Rho=0.707 y el valor de 

p es 0.000 (p<0.05). Los resultados indican de manera concluyente una conexión 

significativa entre estas variables en las tiendas minoristas de ropa. Por lo tanto, 

se sugiere que la falta de mejoras en la disposición interior podría disminuir la 

probabilidad de concluir que una mejora en este aspecto también incrementaría 

la disposición a comprar de los clientes. 

Tabla 14 

Relación De Ambientación Con La Decisión De Compra 

 La decisión de la compra  

Rho de Sperman Valor de P N  

Ambientación  0.647 0.000 384 

Nota: elaboración propia 

 

La Tabla muestra una relación directa y positiva entre el ambiente de la tienda 

de ropa moda kawaii y la disposición a comprar del cliente, con un valor de p de 

0.000 (p < 0.05) en Rho= 0.647. Por tanto, los resultados obtenidos demuestran 

la existencia de una relación significativa entre la tienda de ropa, por lo que, si 
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mejora el ambiente de la tienda, también mejora la disposición a comprar del 

cliente. Aparte de eso, concluyen que ambos probablemente empeorarán. 

 

Tabla 15 

Relación Del Tiempo De Presentación Con La Decisión De Compra 

 La decisión de la compra  

Rho de Sperman Valor de P N  

Tiempo de presentación  0.572 0.000 384 

Nota: elaboración propia 

 

La tabla revela una relación directa y positiva entre el tiempo de exposición 

en la tienda minorista de moda Kawaii y las decisiones de compra de los clientes, 

con un valor de p de 0.000 (p < 0.05) y un Rho de 0.572. Dado que los resultados 

indican de manera concluyente una relación significativa con la tienda minorista 

de ropa, se deduce que mejorar el tiempo de exposición en la tienda también 

incrementará la propensión de los clientes a realizar compras. En cambio, la falta 

de mejoras en este aspecto podría resultar en un deterioro tanto en el tiempo de 

exposición como en las decisiones de compra de los clientes. 

Tabla 16 

Relación Del Marketing En El Lugar De Venta Con La Decisión De Compra 

 La decisión de la compra  

Rho de Sperman Valor de P N  

Marketing en el lugar de venta  0.559 0.000 384 

Nota: elaboración propia 
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La Tabla muestra la relación entre el marketing de POS y las decisiones de 

compra de los clientes minoristas de moda kawaii, con un Rho=, 559, positivo, 

directo y significativo, y un valor de p de 0.000 (p<0.05). De acuerdo con los 

resultados obtenidos, hemos concluido que, si se mejora el marketing en el punto 

de venta de la tienda, también aumentará la disposición a comprar del cliente, 

en caso contrario ambas pueden empeorar. 

4.2.3. Resumen de los resultados 

Esto concluye que el mercado actual necesita responder al comportamiento 

cambiante del consumidor y mantener actualizados los POS. 

Según los resultados obtenidos, se evidencia que si el minorista de ropa 

Moda Kawaii no mejora la presentación de las herramientas y tecnologías 

utilizadas para resaltar la vitrina de productos, es probable que no logre influir en 

sus clientes para que tomen decisiones de compra significativas. En esta 

situación, los visitantes podrían limitarse a realizar visitas breves a la tienda, ya 

que la función del visual merchandising radica en establecer una conexión 

efectiva entre el consumidor y el producto, lo cual desempeña un papel crucial 

para impulsar la decisión de compra. 
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Figura 4 

Representación Del Resumen De Los Resultados  

 

Nota: elaboración propia 
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DISCUSIÓN  

El objetivo de este estudio es examinar la relación entre el visual 

merchandising y las decisiones de compra en los minoristas de ropa de Moda 

Kawaii. Se encontró una asociación positiva, significativa y directa entre las 

decisiones de compra, el tiempo de presentación y la comercialización en el 

punto de venta. 

Una hipótesis común respaldada por la prueba estadística de Rho 

Spearman, Rho=0.739, con un valor de p de 0.000 (p<0.05), indica una relación 

positiva, directa y significativa. Esto sugiere que el visual merchandising actúa 

como una capacidad transaccional influenciada por la impresión inicial que 

recibe el cliente al ingresar al establecimiento. La mejora en el visual 

merchandising se percibe como el inicio del proceso interno de persuasión del 

cliente, destacando la importancia de contar con elementos adecuados para 

satisfacer al cliente y, por ende, influir en su decisión de compra. 

De manera similar, se concluyó que, además del marketing sensible, los 

elementos de merchandising visual tanto en el diseño exterior como interior 

contribuyen a impulsar la disposición a comprar en los compradores de Topitop. 

Los elementos de visual merchandising fueron identificados como 

interactuantes con las actitudes de los usuarios y los procesos de compra. Se 

concluyó que la comercialización visual en Coolbox es una herramienta precisa 

e importante para impulsar la voluntad de compra del cliente. 

La primera hipótesis específica confirmó la existencia de una relación 

significativa entre la construcción exterior y las decisiones de compra en las 

tiendas minoristas de ropa, con una relación positiva, directa y significativa 

(Rho=0.630, p-valor 0.000, p<0.05). 
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Los resultados relacionados con la edificación exterior, edificación interior, 

áreas de exhibición lineal y publicidad en tienda indicaron que la evaluación del 

visual merchandising, como cada rótulo, tiene el potencial de influir en la decisión 

de compra del cliente. Además, se concluyó que el uso adecuado del 

merchandising tanto dentro como fuera de la tienda genera una gran disposición 

a comprar por parte del cliente. 

La segunda hipótesis específica afirmó una correlación significativa entre 

la edificación interior y las decisiones de compra de los clientes de la tienda de 

ropa Moda Kawaii en 2018, con una relación positiva, directa y significativa 

(Rho=0.707, p-valor 0.000, p<0.05). 

La tercera hipótesis específica sugirió que el ambiente estaba 

significativamente asociado con las decisiones de compra de los clientes de las 

tiendas minoristas de ropa Moda Kawaii en 2018, y los resultados mostraron una 

relación positiva, directa y significativa (Rho=0.647, p-valor 0.000, p<0.05). Se 

concluyó que el marketing en el punto de venta, junto con otros elementos de 

visual merchandising, influye de manera significativa en las actitudes de los 

consumidores y en los procesos de toma de decisiones de compra. 

La cuarta hipótesis específica indicó que el tiempo de presentación tenía 

una probabilidad significativa de estar asociado con las decisiones de compra de 

los clientes en la tienda de ropa Moda Kawaii, con una relación positiva, directa 

y significativa (Rho=0.572, p-valor 0.000, p<0.05). Se concluyó que todos los 

componentes visuales del marketing deben presentarse de manera destacada y 

comprensible para el cliente, lo que contribuirá a llamar la atención y aumentar 

la disposición a comprar. 
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La quinta hipótesis específica confirmó una relación significativa entre el 

marketing en el punto de venta y las decisiones de compra de los clientes en las 

tiendas minoristas de ropa Moda Kawaii en 2018, con una relación positiva, 

directa y significativa (Rho=0.559, p-valor 0.000, p<0.05). Se concluyó que 

mejorar la comercialización visual es esencial para aumentar las ventas y la 

visibilidad de los productos en exhibición en los pisos de venta comerciales. 

En resumen, este estudio destaca la importancia del visual merchandising 

en las decisiones de compra de los clientes, tanto en términos de diseño exterior 

e interior, tiempo de presentación y marketing en el punto de venta. Los 

resultados respaldan la idea de que una estrategia efectiva de visual 

merchandising puede ser fundamental para influir positivamente en la 

disposición a comprar de los clientes y, por ende, mejorar el rendimiento general 

de las tiendas minoristas de ropa. 
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CONCLUSIONES  

PRIMERA: Se concluye que existe una relación positiva, directa y 

significativa entre el visual merchandising y las decisiones de 

compra de los clientes en las tiendas minoristas de ropa en 

Juliaca, con un Rho de 0.739 y un p valor de 0.000 (p < 0.05). 

Mejorar el visual merchandising se asocia con un aumento en la 

intención de compra de los clientes minoristas. 

SEGUNDA: La relación entre la edificación exterior de las tiendas minoristas 

en Juliaca y las decisiones de compra de los clientes es positiva 

y significativa. Mejorar la edificación exterior se traduce en un 

aumento en las decisiones de compra de los clientes. 

TERCERA: Se concluye que hay una relación positiva y directa entre la 

edificación interior y las decisiones de compra de los clientes en 

las tiendas de ropa en Juliaca. Mejorar la edificación interior 

conlleva a un incremento significativo en las decisiones de 

compra de los consumidores. 

CUARTA: Se concluye que el ambiente está significativamente relacionado 

con las decisiones de compra de los clientes en las tiendas 

minoristas de ropa en Juliaca, siendo esta relación positiva y 

significativa. Mejorar el ambiente de la tienda se traduce en un 

aumento considerable en las decisiones de compra de los 

clientes. 

QUINTA: La relación entre el tiempo de presentación y la decisión de 

compra del cliente en la tienda minorista de Juliaca es positiva, 

directa y significativa, con un Rho de 0.572 y un p valor de 0.000 
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(p < 0.05). Mejorar el tiempo de presentación del producto en la 

tienda potencia la decisión de compra del cliente. 

 

SEXTA: La relación entre el marketing en el punto de venta (POS) y las 

decisiones de compra de los clientes en la tienda minorista de 

Juliaca es positiva y significativa, según los resultados 

obtenidos. Mejorar el marketing POS de la tienda se asocia con 

un aumento en las decisiones de compra de los clientes. 
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RECOMENDACIONES 

PRIMERA: En las tiendas por departamento de Juliaca, el manejo de la 

visual merchandising ayuda a los clientes a encontrar productos 

específicos más rápido, para que puedan instalarse y salir con 

una buena imagen de la tienda. Se sugiere gestionar los 

anuncios de acuerdo con lo que buscan los consumidores. 

SEGUNDA: Con un uso moderado de carteles y promociones, los clientes 

pueden realizar compras rápidamente sin interrupciones, lo que 

sugiere que los minoristas de ropa administren mejor la 

comercialización visual y mejoren el entorno visualmente 

contaminado que administran actualmente. 

TERCERA: Se sugiere que las tiendas departamentales consideren las 

estrategias propuestas en este estudio para lograr que los 

clientes se sientan cómodos en la tienda y los empleados 

cuando ingresen al establecimiento a realizar sus compras. 

CUARTA: Los minoristas de ropa realizan regularmente encuestas de 

satisfacción del cliente para identificar y remediar posibles 

deficiencias cuando los clientes ingresan y realizan compras. 

Como resultado, podemos resolver varios problemas que los 

clientes pueden encontrar al comprar productos y mejorar el 

desempeño de la empresa. 
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ANEXOS 

MATRIZ DE CONSISTENCIA 

EL VÍNCULO DEL MERCHANDISING EN LA TOMA DE DECISIÓN DE COMPRA DE CLIENTES DE LA 

TIENDA DE ROPA MODA KAWAII JULIACA 2022 
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