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RESUMEN

La presente investigacion titulada Merchandising en las micro y pequefias empresas,
rubro ferreteria: caso ferreteria P&J del Distrito de Ayacucho, 2021; pertenece a la linea de
investigacion de gestion de calidad en las micro y pequefias empresas. El enunciado de
problema fue ¢Cuales son las caracteristicas del merchandising en las micro y pequefias
empresas, rubro ferreteria: caso ferreteria P&J del Distrito de Ayacucho, 2021?; como
objetivo general Identificar las caracteristicas del merchandising en las micro y pequefias
empresas, rubro ferreteria: caso ferreteria P&J del Distrito de Ayacucho, 2021. La
metodologia de investigacion fue cuantitativo, nivel descriptivo y disefio no experimental.
La poblacion fueron los clientes de la empresa ferreteria P&J. La muestra se determind
probabilisticamente obteniendo un total de 203 clientes. Se utilizé un cuestionario de 14
preguntas de la variable de merchandising divido en tres dimensiones para su mejor
captacion, donde se obtuvo los resultados; respecto a la variable merchandising en su gran
mayoria indican que falta mejorar, respecto al merchandising visual el 39% indican que a
veces, y el 15% indican nunca, respecto al merchandising de gestion el 40% valoran que a
veces, el 2% nunca; respecto al merchandising de seduccion valoraron en un 43% casi nunca
y 39% nunca; Se concluye que las caracteristicas del merchandising que existe en la
ferreteria P&J, existe ciertas debilidades y amenazas, valoradas por los clientes, frente a
ellos se requiere retribuir y mejorar las promociones y publicidades, asimismo aplicar el plan

de mejora en un tiempo establecido fidelizando a sus clientes.

Palabras claves: Debilidades, fidelizacion, ferreteria, gestion, merchandising.
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ABSTRAC

The present investigation titled Merchandising in micro and small companies,
hardware item: P&J hardware case of the Ayacucho District, 2021; belongs to the research
line of quality management in micro and small companies. The problem statement was:
What are the characteristics of merchandising in micro and small companies, hardware
sector: case of the P&J hardware store of the Ayacucho District, 2021?; As a general
objective, ldentify the characteristics of merchandising in micro and small companies,
hardware sector: P&J hardware case of the District of Ayacucho, 2021. The research
methodology was quantitative, descriptive level and non-experimental design. The
population was the clients of the hardware company P&J. The sample was determined
probabilistically obtaining a total of 203 clients. A questionnaire of 14 questions of the
merchandising variable divided into three dimensions was used for its better capture, where
the results were obtained; Regarding the merchandising variable, the vast majority indicate
that improvement is needed, regarding visual merchandising, 39% indicate that sometimes,
and 15% indicate never, regarding management merchandising, 40% value that sometimes,
2% never ; Regarding seduction merchandising, they were valued at 43% almost never and
39% never; It is concluded that the merchandising characteristics that exist in the P&J
hardware store, there are certain weaknesses and threats, valued by customers, in front of
them it is required to reward and improve promotions and advertisements, also to apply the

improvement plan in a set time by loyalty Your clients.

Keywords: Weaknesses, loyalty, hardware, management, merchandising.

VIl



CONTENIDO (INDICE)

EQUIPO DE TRABAUJO ...ttt sttt st nnne s I
HOJA DE FIRMA DEL JURADO ..ottt i
AGRADECIMIENTO ...ttt ettt et ne e Y,
DEDICATORIA ettt b et be et e et e e enb e e sbeeebeesneeas v
RESUMEN ... Vi
ABSTRAC e n e anns vii
CONTENIDO (INDICE) cvooveveeeeeeeeeeeeeseeeeeeeeeeeseseseesse s es s eeseeesesesesesees e sesesssese s viii
INAIiCE de tADIAS Y FIGUIAS ...ttt X
INCICE 08 TADIAS ..ottt X
TNAICE 08 FIGUIAS .....vvveeeeeeeeeeee ettt ettt ettt ene st en e en s Xi

I. INTRODUGCCION .....cooviiiieeeteeeeteee e tees s esess st enss sttt s 12
I1. REVISION DE LITERATURA ..ottt 16
2.1, ANTECEABNTES ... .oviitiiieeiieeee ettt e bbbttt 16
2.1.1. Antecedentes nivel internacional ............cccoooieiiiiniiieiee e 16
2.1.2. Antecedentes Nivel NACIONAL............coiiiiiiiiie e 17
2.1.3. Antecedentes NIVEl 10CaL............coocoiiiiiii e 19
2.2. Bases tedricas de [a investigacion ...........ccccoeivreineneisesee e 20
2.2.1. Gestion de Calidad ..........cooueiiiiiiie e 20
2.2.2. MICro y pPequenas EMPIESAS .....cccueivieiueeiireeiieeireeseeasteestreereesseeaaeesseeenseesreeanees 21
2.2.3. MErChANMISING. ..ccuveeiiiiie et ae et 22
2.3, Marco CONCEPLUAL..........eeiiii it 35
2.3.1. MerchandiSing VISUAL ...........ccoeiiiiiiiiie i 35
2.3.2. Merchandising de geStION..........c.civeiiiiiiecie e 35
2.3.3. Merchandising de SEAUCCION ...........cccocveiieiiiiie e 35

HHL HIPOTESIS ..t 36



IV. METODOLOGIA ... 36

4.1. Disefio de 1a iNVESTIGACION ........cccveiiiiiiice e 36
4.2, PODIACION Y MUESTIA......eeiveeiecie ittt be e sneenre s 37
4.2.1. PODIACION ...ttt 37
4.2.2. IIUBSTIA. ...ttt n e 37
4.3. Definicion y operacionalizacion de las variables............cccocovvvviiiiiiiiiniinsiicienenn, 38
4.3.1. Matriz de 0peralizaCion...........ccouoiiiiiriiiieesese e 39
4.4,  Tecnicas e instrumentos de recoleccion de datos ............cccoverriineiiseiscnee 40
4.5, Plan de @nAlISIS.......ccooiiiiiiiiie e 40
4.6.  Matriz d& CONSISTENCIA ....oveviieiitiiiieiieieie ettt 41
4.7, PrINCIPIOS BLICOS ....uveieieiiiteeiecie sttt et e e e et e e e st e et esbeeste e s e sraesreeteaneesnes 42
V. RESULTADOS ...ttt e enns 44
5.1, RESUIAAOS ..ottt 44
5.2, ANAliSiS de reSUITAOS .........cviiiiiiiiee e 60
5.3 Plan de MEJOa ...ccueeviiiiiieeie ettt 70
V1. CONCLUSIONES ...ttt 75
ASPECTOS COMPLEMENTARIOS ... ..o 78
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS .....cooviieeveeeeeeeeeeeeseee s 79
ANEXOS et e b bt bbb e et nneeanes 84
Anexo 1: Cronograma de aCtividades ...........ccevereieiiiiniiieeee e 85
ANEXO 2: PrESUPUESTO ...ttt ettt nneas 86
Anexo 3: Instrumento de recoleccion de datos. ..........covviiiririiieie e 87
Anexo 4. Validacion de encuesta Por EXPEITOS. ........courererrrieeiieriesie et 89
Anexo 5. Consulta Ruc de la ferreteria P&J. .......ccooeviiiiiiiiiiiiieie e 92
Anexo 6: Consentimiento INFOrMAadO ..........ccvoveiiiiiii e 93
Anexo 7: Carta de aprobacion del permiso de investigacion. ...........cccccooeeveieeiecinenen, 94
ANEX0 8: Panel fOtOgrafiCo. .......ccccviiiiiiiiiiciee e 95

IX



Anexo 9: porcentaje del tUrNITING ..o 97

Indice de tablas y figuras

indice de Tablas

TADIA 12 EA. ... i 44
TADIA 22 GRNEIO ...ttt 45
Tabla 3: Te parece atractivo el disefio exterior de la ferreteria...........cccoevvvvveiieieiiennn, 46
Tabla 4: Te gusta el disefio interior de la ferreteria...........ccoocovevieiiiiiiiicc e, 47

Tabla 5: Le parecen atractivos los disefios de los exhibidores que contienen los
0 (00 1110 (o 1SS 48
Tabla 6: Le llama la atencién el disefio de la publicidad en la ferreteria...........c.ccccue..e. 49

Tabla 7: Los productos que vende la ferreteria estan distribuidos adecuadamente por

(07 =10 [0 - WSS OPUSORRT 50
Tabla 8: La ferreteria siempre cuenta con productos en StocK...........cccccvveveiieeivenecceennnn, 51
Tabla 9: La ferreteria le ofrece un ambiente agradable............c.cccooeiiiiiiiiiicce e, 52
Tabla 10: El espacio de las areas de la ferreteria (oficina y almacén) son adecuadas.....53

Tabla 11: La ferreteria tiene bien clasificado los productos que vende por familia de

MAEEITAIES ...ttt e e e e e e e e ettt e e e e e e e et e e e e e e e eeaeees 54
Tabla 12: La ferreteria mantiene una buena relacion con sus clientesS..........cccovveeeeueenen... 55
Tabla 13: La ferreteria ofrece oportunas promociones de sus productos..............ccccue.... 56

Tabla 14: La publicidad que realiza la ferreteria en medios de comunicacion es

oL (o1 1 V7 ST OP PR PPRURPRRRR 57
Tabla 15: El trato del personal de la ferreteria siempre ha sido amable y cordial ........... 58
Tabla 16: La ferreteria, luego de alguna compra efectuada, se comunica con usted para

evaluar su grado de SatiSTaCCION ...........ceiieiiiieiece e 59



indice de figuras

e 1o T8 = U S = F- o OSSR 44
1o UL A =111 o SRS PRP 45
Figura 3: Te parece atractivo el disefio exterior de la ferreteria..........cccooooeviirencnnne. 46
Figura 4: Te gusta el disefio interior de la ferreteria..........cocooveiiiiniiiciieeee, 47

Figura 5: Le parece atractivo el disefio de los exhibidores que contienen los productos .48
Figura 6: Le llama la atencion el disefio de la publicidad en la ferreteria........................ 49

Figura 7: Los productos que vende la ferreteria estan distribuidos adecuadamente por

(07 110 (o] - USRS TURORPSPSIN 50
Figura 8: La ferreteria siempre cuenta con productos en StocK.............cccvevrernereninennen, 51
Figura 9: La ferreteria le ofrece un ambiente agradable..............cccooeiiiiniiniiiicnn 52

Figura 10: El espacio de las areas de la ferreteria (oficina y almacén) son adecuadas ...53

Figura 11: La ferreteria tiene bien clasificado los productos que vende por familia de

MALETTAIES ... .ottt bbbttt b bttt 54
Figura 12: La ferreteria mantiene una buena relacion con sus clientes.............cc.cccceueuee.. 55
Figura 13: La ferreteria ofrece oportunas promociones de sus productos................c........ 56

Figura 14: La publicidad que realiza la ferreteria en medios de comunicacion es

oL 101 17 USRS 57
Figura 15: El trato del personal de la ferreteria siempre ha sido amable y cordial ......... 58
Figura 16: La ferreteria, luego de alguna compra efectuada, se comunica con usted para

evaluar su grado de SAtiSTACCION .........cc.eiiiiiiiieeee e 59

Xl


file:///C:/Users/elvis/Desktop/TALLER%20DE%20TESIS%20-%20ELVIS/INFORME%20TESIS%20EMF-2021.docx%23_Toc69656693

I. INTRODUCCION

Para los autores Beltran, Sansores, & Gomez (2020) el estudio realizado a las
micro y pequefias empresas en México y en los paises de América Latina en su mayoria son
MIPYMES que generan mayor empleo, asimismo mencionan que estas pequefias empresas
tienen un corto tiempo de estar en el mercado de tanta competitividad, se not6 en el afio
2014 al 2019 un incremento de MIPYMES, suscitando asi en el 2020 en el pais de México
y todo los paises de América Latina que fueron afectados notoriamente por el virus SARS
CoV2 (COVID 19), en su mayoria de estas pequefias organizaciones quedaron al margen de
quiebra, otras afrontando la situacion, siendo su mayor desafio la revolucion digital,
acatandose a los cambios del marketing digital.

Las MYPES en la regién Ayacucho son de mayor escala, todos ellos vienen siendo
empresas que se dedican a la produccién que va dirigida solo al mercado local, y en poco
porcentaje al mercado nacional. Asimismo, vienen siendo afectados por los grandes cambios
generados estos Ultimos afios por la pandemia COVID — 19. Palomino (2019)

Realizando un estudio a nivel nacional y mundial segun autores que describen la
situacion actual de las MYPES, se opt0 realizar el estudio del merchandising en la micro y
pequefia empresa del rubro ferreteria, viendo la necesidad de la mejora y generar
competitividad, se realizara el estudio respecto al tema para ello el autor Jiménez (2018),
define el merchandising como una relacion entre el publico, los compradores, asi como
también los medios de comunicacidn, asimismo menciona que el merchandising influye para
el cambio, para poder generar expectacion de un producto o servicio a brindar.

Las MYPES del rubro ferreteria en la Region de Ayacucho vienen siendo afectados
por el Covid — 19 y por los cambios tecnologicos, asi como también por la falta de la
implementacion del marketing, viendo ese suceso se vio la necesidad de implementar el

merchandising en el establecimiento, donde incurre la falta de mejoras para generar un
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ambiente atractivo para el cliente, aplicadas a la ferreteria P&J, ubicada en la Av. Los Pinos

Mz. E Lt. 02. Asoc. Trabajadores UNSCH, Ayacucho — Huamanga — Ayacucho, con la
finalidad de corroborar con una propuesta de mejora con respecto a las necesidades
analizadas respecto a la variable.

Por todo lo expuesto anteriormente se propone el siguiente enunciado del
problema de investigacion lo cual es lo siguiente: ;Cudles son las caracteristicas del
merchandising en las micro y pequefias Empresas, rubro ferreteria: caso ferreteria P&J del
Distrito de Ayacucho, 20217

Para dar respuesta al problema, se plantea el siguiente objetivo general:
Identificar las caracteristicas del merchandising en las micro y pequefias empresas, rubro
ferreteria: caso ferreteria P&J del Distrito de Ayacucho, 2021.

Para poder obtener el objetivo general, se ha planteado los siguientes objetivos
especificos:

Describir el merchandising visual en las micro y pequefias empresas, rubro ferreteria: caso
ferreteria P&J del Distrito de Ayacucho, 2021. Describir el merchandising de gestion en las
micro y pequefias empresas, rubro ferreteria: caso ferreteria P&J del Distrito de Ayacucho,
2021. Describir el merchandising de seduccién en las micro y pequefias empresas, rubro
ferreteria: caso ferreteria P&J del Distrito de Ayacucho, 2021. Elaborar el plan de mejora
del merchandising en las micro y pequefias empresas, rubro ferreteria: caso ferreteria P&J
del Distrito de Ayacucho, 2021

La investigacion tiene como justificacion lo siguiente:

Justificacion teorica: La investigacion propuesta busca mediante la aplicacion de
conceptos basicos, teoricos del merchandising visual, merchandising de gestion y
merchandising de seduccién ayudara y fortalecera al empresario MYPE a generar la mejora

en esta variable propuesta en su establecimiento.
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Justificacion practica: La investigacion serd de gran importancia porque se va a
colaborar con el empresario MYPES rubro ferreteria, en el tema de merchandising,
planteandole una propuesta de mejora para que pueda mejorar o solucionar sus problemas
con respecto a la variable de merchandising y a las necesidades visualizadas durante la
investigacion.

La presente investigacion se realiza con la finalidad de sustentar el informe final,
buscando obtener el titulo profesional de licenciado en administracion.

Justificacion social: La investigacién se justifica que en la medida que la MYPE
mejora, mejora también la sociedad, donde se vera el cambio de la ferreteria en la
presentacion adecuada de las mercaderias al publico como también las diversas gestiones
del merchandising planteados en la propuesta de mejora.

La metodologia es de tipo cuantitativo, descriptiva porque se limita a describir de
una manera auténoma la variable de investigacion, para ello se realizé una medida a nivel
descriptivo y estadistico. El disefio fue no experimental de manera que no se ha manipulado
la variable porque fue evaluada en su estado natural; la recoleccion de datos se realiz6 solo
una vez.

Segun los resultados obtenidos con una muestra de 203 clientes de la ferreteria
P&J (100%), se determind que los clientes que mas acuden a adquirir un producto, son de
las edades de 18 a 30 afios obteniendo un 76% del total de encuestados, seguidamente de las
edades de 31 a 50 afios de edad con un 36%, y de las edades de 51 afios a mas con un 8%.
En ese sentido se puede observar que la mayoria de clientes estan en el margen de edades
de los 18 a 30 afios de edad. Segun los resultados obtenidos de acuerdo a la descripcion de
las variables se determiné que el merchandising visual.

Asi mismo segln a los datos obtenidos de la encuesta realizada a los 203 (100%)

de clientes de la ferreteria P&J, se determind que el 69% son de género masculino y el 31%
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de género femenino, en ese sentido se determina que los cliente que méas acuden a adquirir
un producto de la ferreteria P&J del Distrito de Ayacucho, son de género masculino.

Los resultados obtenidos de acuerdo de la encuesta realizada a los 203 (100%)
clientes de la ferreteria P&J se determind que el merchandising visual fue catalogada en un
aproximado del 48 % mencionados a veces; acerca del merchandising de gestion fue
catalogada en un 76% que indicaron casi nunca lo cual exige a la empresa aplicar las
estrategias del merchandising de gestién; el merchandising de seduccion fue una de las
variables con menor aceptacion segun los datos obtenidos de la encuesta que lo catalogaron
como 90% de nunca aproximadamente.

La investigacion se concluye en cuanto al objetivo general, se puede concluir que
se han determinado las caracteristicas generales de los productos de la ferreteria P&J. Los
hechos han demostrado que, en promedio valorizado de 203 clientes encuestados el 69% son
de género masculino y el 31% de género femenino, esto indica que lo la mayor cantidad de
clientes son de género masculino los que acuden a la ferreteria P&J; entre las 3 dimensiones
mencionadas el merchandising visual es valorado como casi siempre, aproximadamente en
un 52% y el 48% indican a veces y casi nunca. Por otro lado, el merchandising de gestion
segun los datos obtenidos fueron valorados en un 76% de los clientes que calificaron con
casi nunca y el 24% indican que casi siempre. Sin embargo, el merchandising de seduccion
fue una de las dimensiones que tuvo menos valoracion y siendo la menos aceptada,
obteniendo todos sus indicadores con una evaluacion aproximadamente del 90% indican que
nunca y casi nunca, por otro lado, el 10% valoraron con a veces y casi siempre. Esto
demuestra que la ferreteria P&J debe priorizar y fortalecer en el mantenimiento de las
fachadas, mayor publicidad en el punto de venta y en los medios de comunicacion, la mejora
de sus estrategias de exhibicion, renovacion de muebles y las capacitaciones en temas de

atencion al cliente a los personales encargados de la atencion del establecimiento.
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Il. REVISION DE LITERATURA
2.1. Antecedentes
2.1.1. Antecedentes nivel internacional

Londofio (2018) en su tesis cuyo titulo Impacto que tiene el visual
merchandising en el punto de venta en las decisiones de compra de bebidas en el canal
tradicional de Medellin; tiene como objetivo describir la incidencia que tiene el visual
merchandising en la decision de compra de bebidas en el canal tradicional en los estratos 3
y 4 en Medellin; utilizo la metodologia mixta, con la cual se estudié consumidores visitantes
de la categoria de bebidas y gaseosas en tiendas ubicadas en estratos 3 y 4 de Medellin; el
autor concluye que se encontraron evidencias en las tiendas visitadas sobre diferentes
herramientas usadas por las diferentes empresas, con el fin de impactar a los consumidores
directamente en la tienda de barrio, pues directa o indirectamente, los consumidores son
impactados por estas estrategias en un 90% de los casos, segun los datos recopilados durante
el ejercicio.

Jacome (2017) en su tesis cuyo titulo propuesta de gestion de merchandising en
una tienda minorista textil ubicada en Quito; tiene como objetivo la identificacion de
componentes de la gestién de merchandising implementada por una tienda minorista textil
que permita formular lineas de accién encaminadas a incrementar las ventas y rentabilidad:;
utilizo la metodologia de estudio exploratorio; el autor concluye que el merchandising
constituye una técnica de gran importancia para cualquier tipo de negocio. Llevarlo a cabo
permite hacer méas atractivo el punto de venta, captar la atencion de los consumidores,
despertar su interés por entrar al establecimiento, observar la cartera de productos que ofrece
y generar el deseo de compra; con el proposito de incrementar las ventas y la rentabilidad,

logrando un mayor reconocimiento de marca.
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Lezama (2018) en su tesis cuyo titulo el merchandising como estrategia para
potencializar la decision de compra en las pequefias tiendas abarrotes en Chetumal; tiene
como objetivo proponer estrategias que incentiven el incremento de las ventas en
microempresas de abarrotes en la cuidad de Chutemal Roo; utilizo la metodologia
cualitativa; el autor concluye que los resultados de la observacion nos indicaron que la tienda
de abarrotes "Doki” no cuenta con una estrategia de merchandising y lo comprobamos
mediante la observacion que realizamos en la tienda ademas de los resultados que nos
arrojaron las encuestas; conviene subrayar la importancia de algo que no puede pasar
desapercibido de la tienda "Doki", lo cual es el espacio con el que cuenta la tienda es reducido
asi que los clientes no tienen un amplio espacio por donde caminar, pero notamos una
caracteristica y es que por lo general recorren la tienda de derecha a izquierda.

2.1.2. Antecedentes nivel nacional

Huaman (2019) en su tesis cuyo titulo caracterizacion de la competitividad y
el merchandising en las MYPE del rubro ferreteria del AA.HH. Cossio del Pomar -Castilla,
afo 2016; tiene como objetivo establecer las caracteristicas de la Competitividad y el
Merchandising en las MYPE del rubro Ferreteria del AA.HH. Cossio del Pomar - Castilla,
afio 2016; utilizo la metodologia cuantitativo, tipo descriptivo, con un disefio no
experimental, transversal; el autor concluy6 que en cuanto a la ambientacién de las MYPE
del rubro ferreteria, que los clientes en su mayoria estin muy en desacuerdo sobre la
clasificacion de los productos que ofertan, y se muestran en desacuerdo sobre la decoracion
sugerente a los servicios, también sobre la iluminacion y ventilacion en las instalaciones,
que los ambientes muestren una limpieza adecuada, y que la presentacion del personal sea
adecuada.

Cubas (2017) en su tesis cuyo titulo Merchandising y su influencia en la decision

de compra de las clientas de la tienda Lucia Creaciones de Mega Plaza, Independencia,
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2017; tiene como objetivo determinar como influye el Merchandising Visual que manejan
los supermercados de Cartagena de Indias en la decision de compra de los consumidores;
utilizo la metodologia Cuantitativo ya que se empleé la técnica de la encuesta; el autor
concluyo que con respecto a los resultados de correlacion obtenidos en esta investigacion
podemos determinar que el Merchandising se relaciona en un 0.667 puntos con la decision
de compra de las clientas de la tienda Lucia Creaciones de Mega Plaza, Independencia, 2017,
es decir segin el Rho de Spearman se determina que existe una correlacion positiva
moderada de la variable independiente Merchandising y la variable dependiente Decision
de compra, por lo cual rechazamos la hipétesis nula (Ho) y aceptamos la hip6tesis alterna
(Ha).

Dominguez & Vasquez (2018) en su tesis cuyo titulo EI merchandising visual
y el comportamiento de compra del consumidor en los supermercados del distrito de Santa
Anita, 2017; tienen como objetivo Determinar la relacion entre merchandising visual y el
comportamiento de compra del consumidor en los supermercados del distrito de Santa Anita,
2017; utilizaron la metodologia descriptiva; no experimental porque no se manipula la
variable de estudio durante la investigacion. Es transversal porque se tomé los datos en un
solo momento; los autores concluyeron que el Merchandising visual en los hombres tienen
en su mayoria un 43.9% en el nivel medio, y el 31.2% en un nivel bajo, mientras que las
mujeres tienen en su mayoria un 45% en un nivel medio seguido de un 31.8% en un nivel
alto, lo que indica que las mujeres perciben de mejor manera el merchandising visual de los
establecimientos. Del mismo modo, los resultados son similares para todas las dimensiones,
donde el Disefio de tienda, la Exhibicion de productos, la Plataforma del producto y la
Senalizacion de la promocion, la mujer tiene una tendencia de nivel media hacia nivel alta,

y en caso contrario los varones una tendencia de nivel medio hacia nivel bajo.
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2.1.3. Antecedentes nivel local

Humareda (2018) en su tesis cuyo titulo Merchandising y satisfaccion del
cliente en las micro y pequefias empresas del rubro bodegas del distrito san juan bautista
ayacucho, 2018; tuvo como objetivo determinar en qué medida merchandising se relaciona
en la satisfaccion del cliente en las micro y pequefias empresas del rubro bodegas del distrito
de San Juan Bautista, Ayacucho 2018; la metodologia utilizada es descriptiva y
correlacional, el disefio de la investigacion es cuantitativo, cualitativo por que se detalla las
caracteristicas o dimensiones se relacionan entre las variables, el universo y 4 poblacion
segun reporte de la INEI 2007 es de 12454 pobladores econdmicamente activos en el distrito,
y para la muestra se toma la cantidad de 200 personas; el autor concluye ElI merchandising
se relaciona positivamente en la satisfaccion del cliente en las bodegas del distrito de San
Juan Bautista, cuando se aplica de forma adecuada como se pudo observar 98% de los
clientes encuestados respondieron que si las bodegas tuvieran mejores condiciones de
ofrecer sus productos con descuentos, ambientes adecuados, con una publicidad adecuada,
con un surtido variado se sentirian (satisfechos, muy satisfecho y totalmente satisfechos),
ademas se podria aumentar su confianza como se observé 53% de clientes encuestados
recomendarian a sus amistades si las bodegas del distrito San juan Bautista ofrecieran las
condiciones propuestas por la técnica del merchandising en el punto de venta.

Palomino (2020) en su tesis cuyo titulo “Merchandising en las Micro y
Pequernias Empresas del rubro de panaderias y pastelerias: Caso Lalo’s Pan, Distrito De
Ayacucho, 2020”'; tuvo como objetivo Identificar las caracteristicas del merchandising en
las micro y pequefias empresas del rubro de panaderias y pastelerias: caso Lalo’s Pan en el
distrito de Ayacucho, 2020; La metodologia que se utilizo en la presente investigacion fue
del tipo aplicada y con enfoque cuantitativo, ademéas se utilizo el nivel descriptivo

propositivo debido que la finalidad fue formular una propuesta de mejora. La investigacion
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desarroll6 un disefio no experimenta de forma transversal, asi como estard limitada
temporalmente al afio 2020. La poblacion identificada es infinita debido que se considera
asi al numero de clientes de una tienda comercial, por lo cual la muestra probabilistica
calculada mediante formula fue de 385 clientes. En cuanto a la recoleccion de datos se
considerd necesario emplear el instrumento denominado cuestionario de encuesta, el cual se
aplicd utilizando la encuesta personal y en linea; el autor concluye En relacion con el
objetivo general se concluye que se identifico las caracteristicas generales del merchandising
de la empresa Lalo’s Pan. Se evidencié que en promedio el 52% de los clientes califican en
un nivel alto el merchandising de la empresa, mientras que un 20% de los clientes calificaron
en un nivel bajo este. Esta caracterizacion logré concluir que el merchandising de
presentacion se encuentra con una valoracion positiva del 61% de los clientes, el
merchandising de gestion se encuentra también con una valoracion por los clientes de alto
en el 56%, mientras que el merchandising de seduccién obtuvo una valoracién negativa con
el 42% de los clientes que lo calificaron de nivel bajo. Esto indica que la empresa Lalo’s
Pan debe priorizar mejorar sus estrategias de promocion y publicidad.
Hasta el momento solo existe dos investigaciones respecto a la variable merchandising a
nivel local, es por ello que se menciona solo a dos autores en el antecedente local.
2.2. Bases tedricas de la investigacion
2.2.1. Gestion de calidad

La gestion de calidad resulta hoy dia una estrategia para impulsar la
competitividad empresarial que permite, desde una perspectiva integral, observar la
organizacion como un conjunto de procesos interrelacionados cuyo fin ultimo es, entre otros,
lograr la satisfaccion del cliente. Hernandez, Barrios, & Martinez (2018)

La gestion de calidad permitid identificar varias generaciones en la literatura, lo

cual han ido adecuandose a los cambios de la calidad, este modo de medir el constructo no
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permitiria valorar adecuadamente el hecho de que una empresa esté adoptando parte de las
précticas y técnicas asociadas con la Gestion de la Calidad, sin estar comprometida con sus
principios. Camison, Cruz, & Gonzales (2018)
Principios de la gestion de calidad
ISO 9001: 2015 se basa en los principios de gestion de la calidad introducidos por ISO
9000: 2000. En ese momento, habia ocho principios de gestion de la calidad, pero la nueva
version 2015 los redujo a 7. La alta direccion puede utilizar estos siete principios de calidad
para guiar a las organizaciones a mejorar el desempefio. Sdnchez (2017), el autor define
como a los siete principios importantes para garantizar una gestion de calidad las cuales son
las siguientes:
a. Enfoque al cliente.
b. Liderazgo.
c. Participacién del personal.
d. Enfoque basado en proceso.
e. Mejora continua.
f.  Enfoque basado en hechos para la toma de decisiones.
g. Relacion mutuamente beneficiosas con el proveedor.
2.2.2. Microy pequefias empresas
Una empresa se convierte en una entidad dedicada a actividades economicas,
independientemente de su forma juridica. Segun esta definicion, no puede excluir el trabajo
por cuenta propia. La Mype se refiere a una inversion mas o menos especifica en capital
fisico, capital humano, trabajo, y relaciones interpersonales. Las micro y pequefias empresas
suelen mostrar ciertas preferencias a los clientes, en el mercado satisfaciendo la demanda

del mercado a cambio de ganancias. (Posada, Aguilar, & Pefia, 2016, p.23-25)
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Caracteristicas de las micro y pequefias empresas.

Definido segln la Ley N° 30056, titulo I, en la modificatoria del Capitulo | y en el
articulo 5 Las micro, pequefias y medianas empresas deben estar ubicadas en una de las
siguientes categorias comerciales en funcion de su nivel de ventas anual:

a. Microempresas: Las ventas anuales para las microempresas hasta el monto maximo
de 150 Unidades Impositivas Tributarias (UIT).

b. Pequefia empresas: Son aquellos que generan sus ventas anuales superiores a 150
UIT y hasta el monto maximo de 1700 Unidades Impositivas Tributarias (UIT).

c. Mediana empresa: Ventas anuales superiores a 1700 UIT y hasta el monto méaximo
de 2300 UIT. El incremento en el monto maximo de ventas anuales sefialado para la
micro, pequefia y mediana empresa podra ser determinado por decreto supremo
refrendado por el Ministro de Economia y Finanzas y el Ministro de la Produccion
cada dos (2) arios.

Las Micro y Pequefias Empresas existentes en el Per( viene a ser lo méas importantes ya que
existen en su gran mayoria a nivel nacional e internacional, segun fuentes del INEI, las
MYPES son las que generan méas empleabilidad y mayor emprendimiento.

2.2.3. Merchandising.

Definicion del merchandising

Palomares (2013) Define que el merchandising es el movimiento de las mercancias
hacia el consumidor, es una técnica que enmarca desde las épocas de comercio mas antiguos,
a mediados del siglo XX se dio una revolucion donde aparecieron el régimen de libre
servicio, para su estudio y puesta en practica en el punto de venta se divide en dos las cuales
son el merchandising visual o de presentacion y el merchandising de gestion.

Segun el autor Jimenez (2018) el merchandising mayormente esta relacionando

con las relaciones publicas, los compradores, los consumidores, asi como también los
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medios de comunicacion y puablicos internos, menciona que el merchandising influye para
el cambio, para poder generar expectacion de un producto o servicio a brindar, incrementar
puntos de ventas o sucursales para el marketing visual, con respecto en relacion al
comprador y consumidor menciona que se debe incrementar el nimero de clientes que
ingresa a la empresa, fidelizar al comprador, asi mismo menciona la relacion entre los
medios de comunicacién eficaz para capar mayor clientela y posicionar a la empresa en un
buen lugar.

Pérez & Gonzéles (2017) definen que el merchandising procede del inglés
merchandise, que significa “mercancia” la terminacion anglosajona “ing” le afiade un toque
de y de movimiento, el autor afirma que para poder definir el merchandising, primeramente,
se tiene que definir el marketing ya que es una funcién empresarial mas general la que da el
merchandising su exacta carta de naturaleza. El autor se enfoca mayormente en lo que viene
a ser el catélogo y los stocks, carteles y sefiales que para ellos son muy importantes ya que
muestran la situacién de los productos especificados y que sean visibles. (P.6-8)

En ese sentido se hace de vital importancia el merchandising en las MYPES,
rescatando asi conceptos que fortalezcan la mejoria e implementacion de las variables del
merchandising en la Mype en estudio, es muy importante resaltar con exactitud que el
merchandising jugara un papel importante en la Mype.

Aplicaciones del merchandising

El merchandising se aplica para todos los aspectos tales como viene a ser en el
catalogo y el stock o inventariado, la base de datos de los productos y clientes, lo cual se
realizara a evaluar el producto bandera, ya sean de manera ofertada o con un valor agregado,
incurre también en ubicar el producto de una manera que los clientes los visualicen y estén
al contacto de ellos, asimismo se aplica en las promociones y la publicidad en el lugar de

venta ya sean mediante exhibidoras, escaparates, carteles, u otros, en cada festividades
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posibles a lo largo del calendario; cada momento del lanzamiento del producto. Pérez &

Gonzales (2017)

Caracteristicas del merchandising

Segun los autores Pérez & Gonzales (2017), se tiene las siguientes caracteristicas

del merchandising y son los siguientes:

a.

Es un conjunto de técnicas y de herramientas expertas que centran su atencion en
el punto de venta.

Desarrollar a través de la visualizacion (forma, tamafio, informacion transmitida,
etc.); su imagen; planes de promocion y publicidad; servicio al cliente, la cantidad
de productos disponibles u otra informacion escrita o visual integrada con el
producto o empresa

Se realiza una correcta gestion de sus técnicas y de sus herramientas, lo que
significa vender mas y vender mejor.

Refuerza la importancia que tiene el punto de venta para la compra de productos
por los consumidores y aportar las técnicas y las herramientas que ayuden a las
empresas a gestionar mejor las ventas de sus productos, sus ideas y sus servicios,
optimizando gracias a ellas, el disefio y la distribucion sabia de los espacios

comerciales en los que estos productos se compran y se venden. (p.9)

Objetivos del merchandising

Segun el autor Palomares (2021) los objetivos del merchandising se define que

deben dar respuesta a una optima estrategia de ventas en el punto de venta como son en lo

que viene a ser el disefio de del espacio comercial, la localizacion de los productos, que

productos agrupar estratégicamente a la vista del cliente y por ultimo como presentar el

producto en el lineal desarrollado.
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A. Dimensiones del merchandising
A.1. Merchandising visual

El merchandising visual viene a ser una herramienta del marketing que gestiona la
disposicion y exhibicion de los productos, en otras palabras, viene a ser la promocion y la
publicidad de los productos y la correcta sefializacion en cada uno de la vista del shopper,
ya sean en escaparatismos, vitrinas, muebles, otros recursos a la vista y contacto con el
shopper, de esa manera finalmente seducir al shopper a una marca o un producto especifico
para la adquisicién de los productos. Gus6 (2016)

Por otra parte el autor Morgan (2016), define que la funcion del merchandising
visual que es el de incrementar las ventas: primero, consiguiendo que los compradores entren
en la tienda gracias a la fuerza del escaparate y, a continuacion, mediante la disposicién de
los articulos en el interior. Todo ello con el fin de poder animarlos a permanecer en la
empresa, para poder adquirir y animarlo a una experiencia auténtica que haga que el cliente
pueda retornar nuevamente por otros productos, como también poder recomendar a la
empresa a otros clientes.

Segun el autor Ricardo Palomares el merchandising visual tiene como fin la
presentacion de los productos en las mejores condiciones visuales y de accesibilidad con el
objetivo de materializar la venta, apelando a todo lo que pueda hacer méas atractivo y
persuasivo el producto en el punto de venta. Palomares (2013), en ese sentido el autor
menciona que existen 6 elementos claves para generar mayor venta y mejor atraccion del
cliente.

v El envase del producto o packaging
v Disefio de la arquitectura exterior y interior del establecimiento comercial
v Las técnicas del escaparatismo

v" La atmosfera comercial
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v Presentacion de los productos

v Publicidad en el lugar de venta (PLV)
A.1.1. Indicadores del merchandising visual.
Disefio de la arquitectura exterior e interior.

Los elementos de la arquitectura exterior transmiten la verdadera identidad de un
establecimiento comercial y la arquitectura interior, permiten crear un espacio comodo,
atractivo y ordenado por la superficie comercial que suponga una experiencia agradable de
compra para el visitante. Palomares (2013)

Disefio de la arquitectura exterior.

Implica atraer el sentido de los compradores a través de la estética y el disefio de la
tienda para obtener un sentimiento o emocion. Como sabes, la primera impresion es muy
importante. Los compradores tardan hasta 10 segundos en conocer claramente el tipo de
empresa en la que acaban de ingresar. Por lo tanto, disefiar una estrategia del merchandising
visual genera impacto, el autor Guso (2016), indica que queda claramente que la estructura
externa es la principal atraccion para el shopper, las cuales se tienen en mencion a las
siguientes caracteristicas de la fachada exterior.

a) Fachada y puerta principal: el autor menciona que la fachada debe de estar en
buenas condiciones, las pinturas intactas y limpias, como también no hacer arreglos

0 innovaciones durante la hora de atencion. Guso (2016); Asimismo la fachada

representa el espacio fisico donde se instalan todos los elementos del edificio

exterior, por lo que constituye la parte mas visible del establecimiento comercial,
que se puede trasmitir con claridad a los transeuntes sin perturbar lo que es y lo que

se vende. (Palomares, 2021, p.25)
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b) Ro6tulo del establecimiento: es la parte mas fundamental y atractiva estando visible
y memorable, donde que el tamarfio tiene que estar al margen del predio, o de la
puerta de entrada. Guso (2016)

c) Esta compuesto por el nombre comercial, términos, simbolos, logotipos, disefios y
la combinacién de ellos, constituye la identidad comercial de la empresa. Tiene como
finalidad identificar los bienes o servicios de un vendedor o un grupo vendedores,
conforma una estrategia ligada a demanda exitosa. (Palomares, 2021, p.25)

d) Puerta de entrada: tienen que estar bien abiertas, libre de obstaculos, como plantas
0 ceniceros, esto generara la vision del cliente a generar el acercamiento de los
clientes de manera satisfactoria. Guso (2016)

Disefio de la arquitectura interior.

Segln Palomares (2013), la arquitectura interior permite fundamentalmente la
creacion de un espacio comodo, atractivo y organizado para la superficie comercial,
brindando asi a los compradores una agradable experiencia de compra. Para los visitantes a
la empresa. (p.15)

Segln el autor GuUso (2016) hace mencion, para que los shopper tengan una
experiencia de compra agradable e inolvidable, todos los elementos de convivencia dentro
de la empresa deben combinarse adecuadamente. Estos elementos son diversos:

a) luminacion: segun el autor la iluminacion del local interior es fundamental para la
atraccion para impresionar al cliente dentro del local, ya que la iluminacion para
algunas personas emiten diversas sensaciones, ya sean alegria, colorido, tristeza,
rechazo, otros. Indica que es necesario que la empresa este iluminado siempre. GUso

(2016)
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b)

d)

f)

Aire acondicionado / calefaccion: realiza una atraccion para el shopper segun el
estado o intensidad climatico, esto genera que el shopper se sienta comodo durante
el recorrido al adquirir el material requerido. Guso (2016)

Sonido (musica, ruidos): Esta estrategia transmite caracter, al shopper, genera una
atraccion al ingresar y a los peatones ya sean musicas llamativas a un volumen
moderado, ya que el exceso del volumen espanta al shopper, como también es de
gran ayuda en las fiestas festivas o cuando la empresa esté generando una promocion
u oferta de sus productos o durante el dia. Guso (2016)

Olores: El olor es fundamental en los diversos establecimientos, es un atrayente muy
potente si es natural (el café molido, olor a pan recién horneado), sin embargo puede
repeler a los shopper del establecimiento si viene a ser un olor desagradable (el
exceso del perfume, el olor demasiado citrico o penetrante, lejia, amoniaco, otros).
Por ello asegura que es favorable para el establecimiento a mantener siempre limpio.
Guso (2016)

Surtido: Definido como la agrupacion I6gica de productos por categoria y familias.
El mejor ejemplar al frente. Evite el amontonamiento de los productos. Guso (2016)
Colores: Transmiten sensaciones inconscientemente al publico en general, los

shoppers sienten esa atraccion. Guso (2016)

Disefio del escaparate u exhibidores

Segun el autor, el escaparate u exhibidores es la principal herramienta de

comunicacion entre la tienda y sus principales clientes, refleja el estilo de la tienda, el tipo
de tienda y la situacion de ventas. El espacio del exhibor estd compuesto por diversos tipos
de elementos, que constituyen el escenario de ventas intrinseco y extrinseco. Los elementos
intrinsecos consisten en productos basicos que conforman la escena de ventas. Los

elementos externos se refieren a aquellos elementos y materiales que pueden soportar un
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escenario de ventas especifico, como iluminacion, soporte lineal (exhibidores,

presentadores, escaparates, etc.), vidrio, comunicacion y decoracion; todos estos propdsitos

son para disefiar una venta visualmente impactante. Escenarios para promover la compra

impulsiva. (Palomares, 2021, p.24-25)

El escaparate y la comunicacion.

Seguln el autor Gago (2015), un escaparate no es mas que un medio o un canal de

comunicacion que utilizan las empresas, en este caso los comercios, para comunicarse con

su publico. En él intervienen los siguientes elementos como en cualquier proceso de

comunicacion:

a)

b)

d)

Emisor: el autor hace referencia como emisor al establecimiento en donde se ubica
el escaparate, aquel que transmite el mensaje al cliente o transitantes en la zona del
establecimiento. Gago (2015)

Receptor: en esta ocasion el quien toma el papel de receptor viene a ser el publico
al que se dirige al escaparate. El cliente determina el tipo de establecimiento al cual
perfil desee, ya sean de edades, gustos, nivel econémico, género, etc. El cual visita
para poder visualizar y poder adquirirlos el producto mas convencido. Gago (2015)
Canal: EIl canal viene a ser el propio escaparate con un tamafio, una forma, un
disefio exclusivo de la empresa, unos elementos estratégicos por el establecimiento
como carteles, luces, colores, a través de ellos transmiten un mensaje al cliente
quien visualiza un producto segun la necesidad y otros visualizan para poder
adquirirlos al momento. Gago (2015)

Cadigo: por otro lado se puede considerar como cédigo la lengua que se utiliza
para cualquier texto que aparezca en los productos ya sean en castellano, inglés,

catalan, etc. Asimismo se considera codigo a los colores, los simbolos que se
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utilicen en cada producto, los colores crean sensaciones y poseen un significado
admitido seguln la cultura. Gago (2015)

e) Mensaje: Esta es la informacion que la empresa o marca, envia al destinatario a
través del escaparate de la tienda. Este mensaje puede involucrar productos que se
estan vendiendo o estén en descuento, o simplemente puede ser que el cliente
encontré los productos al interior de la tienda las que se muestran en el escaparate
de la tienda. Gago (2015). Definiéndolo asi el mensaje a transmitir seran totalmente
distintas en cada tipo de escaparates, segun el interés de cada establecimiento las
cuales producen al receptor ciertas reacciones como:

v’ Atraccion.

v'  Reflexion.

v Deseo de compra.
Disefio de la atencion comercial.

La atmdsfera comercial es un entorno disefiado conscientemente para crear una
atmosfera sensorial o emocional, cuyo objetivo es estimular la mente de los compradores y
aumentar las posibilidades de compra. En definitiva, su proposito es crear un ambiente que
fomente la atmodsfera sugerente a través de diversos elementos (por ejemplo, aroma,
temperatura, iluminacion, color, musica y estilo decorativo del area de ventas). Palomares
(2013), de manera que la definicion obtenida hace referencia a que la atencion comercial es
primordial para fidelizar a un cliente, ya que depende de ello la atmosfera comercial.
Disefio de la publicidad en el lugar de venta (PLV).

Las acciones de publicidad y de promocidn del fabricante, desarrolladas en el punto
de venta, permiten incrementar su efectividad mediante el fortalecimiento de su imagen

corporativa en el lineal. (Palomares, 2021, p.24-18)
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Segn mencion del autor, la publicidad en el lugar de venta genera una gran demanda
visualmente, ya sea mediante una exhibidora, un escaparate, el peckboart, el roll screen, un
displays u otros, mediante ello se logra una estrategia de marketing al producto.

Disefio en la exposicién de productos en la tienda.

Al exhibir productos que constituyen un producto comercial, se deben utilizar
diferentes técnicas de exposicion para asegurar que los articulos despierten el deseo de
poseerlos o adquirirlos. Obviamente, el producto esta destinado a la venta propia, su
embalaje es sin duda viene a ser una arma atractiva y poderosa, y el entorno que lo rodea es
un entorno agradable, pero el tipo y la forma de exhibicion estratégica determinan en gran
medida el comportamiento de compra. Palomares (2013)

Asimismo se debe utilizar los muebles o materiales diversos para correcta exposicion de
productos y de manera adecuada u ordenada, para lo cual es necesario mantener el local con
ambiente acogedor y diferenciado a las competencias.

B. Merchandising de gestion

El rol del merchandising de gestion es administrar el espacio del establecimiento para
maximizar la rentabilidad de la mercaderia lineal, determinando el tamafio de la mercaderia,
familia, marca, materiales de referencia y articulos, considerando de esa manera la rotacién
del producto, el metro cuadrado del area de ventas. Rojas (2017), de esa manera se identifica
que el merchandising de gestion se vincula mas con la rentabilidad del establecimiento ya
que se podra determinar las fortalezas del establecimiento, utilizando asi los siguientes tipos
existentes del merchandising de gestion:

Tipos del merchandising de gestion
v Gestion de existencias
v Gestion del ambiente de la tienda

v Gestion del espacio
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v Gestion por categoria.
v Gestion de relacion con el cliente (CRM)

Los tipos existentes del merchandising de gestion fueron tomados como indicadores para
la investigacion realizada, se detallara a continuacion:
B.1. Indicadores del merchandising de gestién
Gestion de existencias

Determina el inventario en el punto de venta, el cual puede cuantificar los recursos
de los bienes invertidos de la empresa, asi mismo el costo de almacenamiento se determina
considerando el espacio fisico que ocupa el producto, favorablemente este indicador genera
un andlisis y la toma de decisiones para los empresarios ya que el resultado que brindara las
existencias se realizaran si se adquiere o0 esperar a que tenga mas ventas en cada uno de los
productos, asimismo se podra determinar cual de los productos son las mas comerciales y
las que estan en stock. Rojas (2017), actualmente, el concepto de "existencia cero" se esta
adoptando en las organizaciones comerciales, lo que beneficia a los emprendedores porque
permite una mayor circulacion del capital de trabajo.
Gestion del ambiente de la tienda

Se define como el responsable de la imagen y personalidad que se quiere imaginar
en la tienda comercial; se encarga del disefio y gestion de elaboracion de la decoracion,
iluminacién, maquetacion, carteles, presentaciones de personal, etc. Rojas (2017), esta
gestion realiza la identificacion al establecimiento, ya sean el rubro determinado y viéendolo
por conveniente de poner en marcha por el empresario del establecimiento.
Gestion del espacio

Se trata de la ubicacion y espacio de los articulos en estanterias, exhibidoras,
escaparates; la gestion del espacio analizara la ubicacion del producto y el margen de

beneficio que dejan aquellos productos que generan mayor demanda en el almacén. Al igual
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en el interior del establecimiento en los diversos muebles o mostradores. Gestionaré el lugar
estratégico para que el cliente pueda visualizarlos mejor y genere mayor atraccion y mayor
demanda del material. Rojas (2017)

Gestion por categoria

Consiste en gestionar el suministro de productos en el establecimiento y agruparlos
(hacer combos) para que de esa manera los otros productos que no son muy comercializados
pueda unirse en un combo con un producto que mas demanda tiene por ejemplo las galletas
y tostadas, y luego la mermelada y los articulos diversos se colocan a disposicion del cliente.
Rojas (2017); Como también podria ser una opcion en los productos que ofrecen las
ferreterias un combo de 100 bolsas de cemento llévese gratis una pala o un pico.

Gestion de relacion con el cliente

Se trata de hacerle gestion o seguimiento al cliente para generar fidelizacion con el

producto y con el punto de venta. Rojas (2017)
C. Merchandising de seduccion.

Rojas (2017) define que el merchandising de seduccion consiste en persuadir al
cliente a través de todo lo que le genera atraccion y placer al comprar, proporcionandole
satisfaccidén al momento de la compra y cubriendo las necesidades y deseos del consumidor.
(p.69)

La aplicacion del merchandising de seduccion en el rubro ferreteria consiste en
generar una visualizacion de los materiales u productos de construccién, adecuadamente y
ordenadas por familia, asimismo poner la mercaderia a la vista y alcance de los clientes ya
que eso proporciona una atraccion por el cliente a adquirir el producto.

La seduccion se realiza a traves de los sentidos y debe considerarse en este momento

a los clientes que ingresan a los establecimientos comerciales para crear un ambiente de
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compras, los consumidores llegan a conocer el producto a través de todos los sentidos (el
55% con la vista, 18% del oido, 12% del olfato, 10% del tacto y 5% del gusto).
C.1. Indicadores del merchandising de seduccion
Desarrollo de promociones y publicidad

El desarrollo de promociones y publicidades si bien es cierto es el arma méas potente
para la atraccion de los clientes, por ello es recomendable optar por el establecimiento de
promocionar y publicar los productos en campafas, promocionando de esa manera al
producto ofrecido en el establecimiento comercial, asi como también no basta con publicar
mediante las redes sociales, 0 medios de comunicacion sino que también para generar una
amplia demanda es necesario aplicar la publicidad en el punto de venta, aplicando estrategias
de publicidades y promocionando asi los productos, en caso de que exista productos con
menor demanda se sugiere que lo promocionen mediante una oferta u descuentos, ello
ocasiona una salida rapida de un producto. Rojas (2017)
Desarrollo del trato con el cliente

El espectaculo inicia en el establecimiento, una vez ya el cliente dentro del
establecimiento se tendra que verificar y evaluar las necesidades del consumidor, ya que
depende del quien esté a cargo de la atencion en el local para generar una publicidad boca a
boca, el cliente visualiza y escucha el trato que le genera el encargado del local, mayormente
de las empresas acttan con el fin lucrativo, con ello se genera una mala especulacion sobre
el establecimiento hacia otras prontas clientelas cercanas al cliente insatisfecho con el trato
durante el recorrido en el interior del establecimiento. Rojas (2017)
Desarrollo del servicio pos-venta

El servicio postventa forma parte del servicio al cliente, que retne todas las
estrategias encaminadas a mejorar la experiencia post compra y mantener una relacion

duradera con los clientes, cumpliendo siempre con sus expectativas y necesidades, llegando
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asi a realizar un seguimiento cercano al cliente para poder generar una fidelizacion del
consumidor hacia la organizacion, convirtiéendose el cliente satisfecho y establecimiento
recomendado. Rojas (2017)
2.3.Marco conceptual
2.3.1. Merchandising visual
El visual merchandising es una herramienta estratégica que involucra la generacion
de un entorno atractivo, sensorial y emocional, con el fin de incentivar la compra en el
usuario utilizando todo el espacio fisico disponible. PertRetail (2019)
Para completar la compra, es importante organizar y superponer los elementos de la tienda
en torno a este concepto. Estos elementos involucran colores en productos, iluminacion,
muebles, vitrinas, impresiones y letreros.
2.3.2. Merchandising de gestién
El Merchandising de gestion, también denominado merchandising estratégico,
abarca una serie de tacticas centradas en la presentacion, rotacion y rentabilidad de un
producto en el establecimiento comercial fisico o Punto de Venta. Servis (2016)
Ademaés de aumentar la visibilidad de los productos de la tienda y mostrar sus caracteristicas
comerciales ante posibles grupos de clientes, la gestion de la mercaderia también es
particularmente propicia para mejorar la rentabilidad y la eficiencia econémica, y calcular
el margen de beneficio de cada producto en relacion con su descuento relativo.
2.3.3.  Merchandising de seduccion
Inducir la venta de mercancias también atrae los sentidos de los compradores al
resaltar elementos o productos de las actividades promocionales que ocurren en la empresa.
Si hay una degustacion de producto, se resaltara en el cartel, y el olor puede hacer que
recuerde o llamar para advertirle de una demostracion en vivo. Estas estrategias utilizan los

sentidos para "atraer el animo" y animar a los turistas a comprar. Bolsalea (2020)
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Il.  HIPOTESIS

La presente tesis no se considerara la hipotesis, por ser el nivel descriptivo tal como
lo sostiene el autor. Hernadez, Fernandez, & Baptista (2014)

IV. METODOLOGIA
4.1. Disefio de la investigacion

El disefio de la investigacion sera: no experimental-descriptivo. Hernadez,
Fernandez & Baptista (2014) los autores mencionan que la investigacion no experimental
es la que se realiza sin manipular deliberadamente las variables independientes; se basa en
categorias, conceptos, variables, sucesos, comunidades 0 contextos que ya ocurrieron o se
dieron sin la intervencion directa del investigador. (p.207).

Hernadez, Fernandez & Baptista (2014) Las investigaciones descriptivas estan
disefiadas para especificar las caracteristicas importantes de cualquier fendmeno a analizar.
Describe el grupo o las tendencias de la poblacion (p.122)

La metodologia es de tipo cuantitativo, descriptiva porque se limita a describir de
una manera auténoma la variable de investigacién, para ello se realiz6 una medida a nivel
descriptivo y estadistico. El disefio fue no experimental de manera que no se ha manipulado
la variable porque fue evaluada en su estado natural; la recoleccion de datos se realiz6 solo
una vez.

Es cuantitativa cuando se privilegia la informacion o los datos numéricos, por lo
general datos estadisticos que son interpretados para dar noticia fundamentada del objeto,
hecho o fendmeno investigado. Las estadisticas se utilizan para medir fenomenos sociales,
como varios tipos de encuestas de percepcion o vigilancia, pero es natural que dependa del

porcentaje efectivo. (Mufoz,2015, cap. 4)
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La investigacion sera de nivel descriptivo; donde se describird los aspectos mas
importantes de la variable de investigacion en las unidades de analisis.
En la investigacion de nivel descriptivo el investigador disefiara un proceso para descubrir
las caracteristicas o propiedades de determinados grupos, individuos o fendmenos, estas
ayudan a describir comportamientos o atributos de las poblaciones investigados.
(Mufoz,2015, cap. 4)
4.2.Poblacién y muestra
4.2.1. Poblacién
La poblacion de estudio se ha conformado por las clientes finitas existentes de las
micro y pequefias empresas, rubro ferreteria: caso ferreteria P&J del Distrito de Ayacucho,
2021
Poblacién o universo Conjunto de todos los casos que concuerdan con
determinadas especificaciones. Hernadez, Fernadndez & Baptista (2014)
4.2.2. Muestra
En la ruta cuantitativa, una muestra es un subgrupo de la poblacion o universo que
te interesa, sobre la cual se recolectaran los datos pertinentes, y deberéa ser representativa de
dicha poblacion Herndndez & Mendoza (2018)

Se obhtendra mediante la formula:

Donde:
e n= Muestra
e Z = coeficiente de confianza = 94% = 1.71
e p=Probabilidad afavor  =50% =0.5
e ( =Probabilidad en contra =50% = 0.5
e d = error maximo admisible = 6% =0.06
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B 1.71%2 % 0.5 %« 0.5
n= 0.062

n =203
La muestra en estudio estd conformada por los clientes de la micro y pequefias
empresas del rubro ferreteria: caso ferreteria P&J, determinada bajo la formula de una
poblacién infinita, obteniendose asi una muestra de 203 clientes.

4.3. Definicion y operacionalizacion de las variables

38



4.3.1. Matriz de operalizacion

2 Definicién =t
Z Definicién conceptual . Dimensiones Indicadores Items S g
< operacional G =
>
En la presente unidad se veran  El merchandising ¢ Disefio exterior e interior. e ;Te parece atractivo el disefio exterior de la ferreteria?
los tipos de merchandising, como variable de =2 e . Te gusta el disefio interior de la ferreteria?
algunos establecimientos evaluacion en la 2 _ e Disefio de los Exhibidores e ¢Le parecen atractivos los disefios de los exhibidores que
comerciales utilizan solo un ferreteria P&J tiene = % contienen los productos? o
. . N — A ~ . . -7 - ~ - . 1.
tipo de  merchandising, como estudio del 55 e Disefio de la publicidad en e ;Le Ilama la atencion el disefio de la publicidad en la g-
. . .. . A .
mientras que otros utilizan merchandising visual, g el lugar de venta (PLV) ferreteria? kS
dos o mas tipos de a través del disefio e Distribucion de los e ;Los productos que vende la ferreteria estan distribuidos <>
.. . . L ia? ~
merchandising. Debido a que exterior e interior, prodg,ctog | > adec:adame,nte_ por categoria ; - @
. e ; 1.
da otra opcion de mezcla, se exhibidores, el PLV y C e Gestion de los stocks e ;La ferreteria siempre cuenta con productos en stock g_
favorece a ambas partes, tanto  distribucion; el e Gestion dol Ambiente de |  ferrotorale of bient dable? 2
. . .. (%] ;
% el cliente y el empresario. EI merchandising de S .ti:r?dlsn elAmbiente dela e cLaterreteria le olrece un ambiente agradable: s
o cliente porque esta satisfecho gestion, a través del 3 _ : : - O
D y siente que todos los estudio de la gestion o e Gestion del espacio e EIl espacio de las areas de la ferreteria (oficina y &
S , . 'S 2 ? 0
% beneficios giran en torno a él del stock, espacio, % almacén) son adecuiadas? §
p -, c = p P N N P QL
&) y al punto de venta, porque categoria, y relacion < o Gestion por categoria e ;La ferreteria tiene bien clasificado los productos que ::
LW puede generar ganancias y con el cliente; y el e vende por familia de materiales? I
= fidelizacion de sus clientes. merchandising de > e Gestion de relacion conel e ;La ferreteria mantiene una buena relacién con sus g
Cuyas dimensiones son: seduccion, con el cliente clientes? §
El merchandising visual, el estudio de desarrollo e Desarrollo de las e ;La ferreteria ofrece oportunas promociones de sus <
merchandising de gestion y el de promociones y la o promociones y la productos?. _ _ 8
merchandising de seduccion. publicidad, trato con el 2 < publicidad * ¢La publicidad qute r(ifallz?a la ferreteria en medios de i
Rojas (2017) cliente y ol Z S _ comunicacion es atractiva’ I . ,@_
. g o e Trato con el cliente o (El trato del personal de la ferreteria siempre ha sido ©
seguimiento del pos T = ) c
3 amable y cordial? 3
venta; presente en la S & — : -
; S ¢ Desarrollo del servicio post- e ;La ferreteria, luego de alguna compra efectuada, se
ferreteria. = venta comunica con usted para evaluar su grado de

satisfaccion?
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4.4.Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Para la recoleccion de datos se manejo la técnica de la encuesta, asimismo el
instrumento utilizado viene a ser el cuestionario, es lo mismo que se aplicé a los clientes de
la empresa ferreteria P&J, Ayacucho, 2021
Se realizd y utilizo para el proceso de elaboracion de gréficos y tablas estadisticos
mediante el programa Excel.
4.5.Plan de analisis
Para este estudio se planifica un plan de andlisis, que incluye recolectar datos de las
encuestas obtenidas con el fin de analizarlo en el programa Excel, y de esta manera procesar
estadisticamente la informacion y convertirla en gréficos y tablas, para brindar una mejor
presentacion.
Para analizar los resultados, se agrupan los resultados de los autores citados

correspondientes, luego se realizard una comparacion con los antecedentes y marco tedrico.
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4.6.Matriz de consistencia

MERCHANDISING EN LAS MICRO Y PEQUENAS EMPRESAS, RUBRO FERRETERIA: CASO FERRETERIA P&J DEL
DISTRITO DE AYACUCHO, 2021

Metodologia,
Problema Objetivo Hipétesis Variable técnicas e
instrumentos
Problema principal: Objetivo principal Tipo de

¢Cuales son las caracteristicas  del
merchandising en las micro y pequefas
empresas, rubro ferreteria: caso ferreteria P&J
del Distrito de Ayacucho, 2021?

Problemas especificos

v ¢Como es el merchandising visual en
las micro y pequefias empresas, rubro
ferreteria: caso ferreteria P&J del Distrito de
Ayacucho, 2021?

4 ¢ Como es el merchandising de gestion
en las micro y pequefias empresas, rubro
ferreteria: caso ferreteria P&J del Distrito de
Ayacucho, 2021?

v ¢Como es el merchandising de
seduccidn en las micro y pequefias empresas,
rubro ferreteria: caso ferreteria P&J del
Distrito de Ayacucho, 20217

v Como implementar el plan de mejora
del merchandising en las micro y pequefias
empresas, rubro ferreteria: caso ferreteria
P&J del Distrito de Ayacucho, 2021?

Identificar las caracteristicas del
merchandising en las micro y pequefias
empresas, rubro ferreteria: caso ferreteria
P&J del Distrito de Ayacucho, 2021.
Objetivos secundarios

v Describir el merchandising visual en
las micro y pequefias empresas, rubro
ferreteria: caso ferreteria P&J del Distrito de
Ayacucho, 2021.

v Describir el merchandising de
gestion en las micro y pequefias empresas,
rubro ferreteria: caso ferreteria P&J del
Distrito de Ayacucho, 2021.

v Describir el merchandising de
seduccién en las micro y pequefias empresas,
rubro ferreteria: caso ferreteria P&J del
Distrito de Ayacucho, 2021.

v Elaborar el plan de mejora del
merchandising en las micro y pequefias
empresas, rubro ferreteria: caso ferreteria
P&J del Distrito de Ayacucho, 2021.

La presente tesis
no se considerara
la hipGtesis, por
ser el nivel
descriptivo tal
como lo sostiene
el autor.
Hernandez,
Fernandez, &
Baptista (2014)

V.1. MERCHANDISING

D.1. Merchandising visual
Indicadores:
1.1. Disefio exterior e interior.
1.2. Disefio de los Exhibidores
1.3. Disefio de la publicidad en el
lugar de venta (PLV)
1.4.  Distribucién
productos
D.2. Merchandising de gestion
Indicadores
1.1. Gestion de los stocks
1.2. Gestion del ambiente de la
tienda
1.3. Gestidn del espacio
I.4. Gestion por categoria
1.5. Gestion de relacion con el
cliente
D.3. Merchandising de

de los

seduccion
Indicadores
1.1. Desarrollo de las

promociones y la publicidad

1.2. Trato con el cliente

1.3. Desarrollo del servicio post-
venta

Investigacion
cuantitativo

Niveles de
Investigacion
descriptiva

Disefio de la
Investigacion.
Se centra con el
disefio no
experimental.

Poblacion y
muestra.

La poblacion sera
finita, obteniendo
una muestra de
203 clientes.

Técnica

Se utiliz6 la
técnica de
encuesta
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4.7.Principios éticos
Para el siguiente estudio se consideraran los siguientes principios éticos:
4.7.1. Proteccion a las personas:

En las investigaciones que involucran a personas, se debe respetar la dignidad
humana, la identidad, la diversidad, la confidencialidad y la privacidad de los clientes
participantes que se involucren en participar en la investigacion, asimismo respetar
plenamente sus derechos basicos, especialmente cuando se encuentran en un estado de
vulnerabilidad. Uladech (2019)

4.7.2. Libre participacién y derecho a estar informado:

Las personas involucradas en actividades de investigacion tienen derecho a conocer
el proposito y proposito de la investigacion que realizan o en las que participan, asi como
tienen la libertad de participar libremente. Uladech (2019)

4.7.3.Beneficencia:

Este acuerdo y el formulario de consentimiento informado -y cualquier modificacion
posterior- seran revisados y aprobados por el Comité de Instituciones de Etica en
Investigacion (CIEI) de la Universidad Catdlica Los Angeles de Chimbote.

4.7.4. No maleficencia:

En el estudio, el participante no representara ningun riesgo en su integridad fisica o

mental, asimismo no tendra retribuciones ni beneficios por su aportacion en la investigacion.
4.7.5. Autonomia:

En el estudio realizado los participantes podran deliberar sus decisiones poniendo en
resguardo la informacion brindada, entre ello se podra definir los siguientes puntos:

v Confidencialidad: la informacion recopilada durante el trabajo de Ila

investigacion sera almacenada de manera segura, de las cuales estaran

resguardadas en carpetas de la computadora que al ingresar solo podran ingresar
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mediante una contrasefia establecida por el investigador, toda la informacion
derivada de esta investigacion serd estrictamente confidencial. Solo los
investigadores mencionados en este estudio, las agencias reguladoras locales, los
comités de ética y su personal designado pueden acceder a esta informacion.

v" Justicia: Durante el estudio y recopilacion de informacion, se tratara a los clientes
de la ferreteria encuestada de manera oportuna y con el debido respeto que uno se
merece.

4.7.6. Buenas practicas de los investigadores

El investigador no debe incurrir en las faltas de las incorreciones como; falsificar o
inventar datos total o parcialmente, plagiar lo publicado por otros autores, las citas deben de
estar correctamente citadas de acuerdo al MIMI en normas APA o Vancouver, se mantendra
de manera confidencial y anonimato a las personas que participaron durante la investigacion.
Uladech (2019)

4.7.7. Sanciones.

Las infracciones o incumplimiento a las buenas practicas o normas de ética que
involucran a los clientes de la ferreteria que fueron participes de la investigacion seran
sometidos a las sanciones en el reglamento de sanciones por infracciones del ejercicio de la
investigacion cientifica. Uladech (2019)

4.7.8. Comité Institucional de Etica en la Investigacion (CIEI):

Para una adecuada orientacion y vigilancia del sentido ético en la practica de la
investigacion cientifica, la Universidad cuenta con un Comité Institucional de Etica en la
Investigacion (CIEI). Uladech (2019), practicadas y aplicas durante la elaboracion de la

tésis a los clientes de la ferreteria P&J.
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V. RESULTADOS

5.1.Resultados

Tabla 1: Edad
Pregunta Alternativa Frecuencia Frecuencia F.RA
Absoluta Relativa
Edad De 18 a 30 afios 113 56% 56%
De 31 a 50 afios 74 36% 92%
De 51 afios a mas 16 8% 100%
TOTAL 203 100%

Fuente: Elaboracion propia; tabla 1 aplicadas a los clientes de la ferreteria P&J,
Ayacucho, 2021

Figura 1: Edad
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Fuente: Elaboracion propia; datos propios de la investigacion.

Interpretacion.

Segun los datos obtenidos con una muestra de 203 clientes de la ferreteria P&J (100%),
se determiné que los cliente que méas acuden a adquirir un producto, son de las edades de
18 a 30 arios obteniendo un 76% del total de encuestados, seguidamente de las edades de 31
a 50 afios de edad con un 36%, y de las edades de 51 afios a mas con un 8%. En ese sentido
se puede observar que la mayoria de clientes estan en el margen de edades de los 18 a 30

afos de edad.
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Tabla 2: Género

. Frecuencia Frecuencia
Pregunta Alternativa Absoluta Relativa F.R.A
) Masculino 141 69% 69%
Género .
Femenino 62 31% 100%
TOTAL 203 100%

Fuente: Elaboracion propia; aplicadas a los clientes de la ferreteria P&J, Ayacucho, 2021

Figura 2: Género
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Fuente: Elaboracion propia; datos propios de la investigacion.
Interpretacion:

Segun a los datos obtenidos de la encuesta realizada a los 203 (100%) de clientes de
la ferreteria P&J, se determind que el 69% son de género masculino y el 31% de género
femenino, en ese sentido se determina que los clientes que mas acuden a adquirir un producto

de la ferreteria P&J del Distrito de Ayacucho, son de género masculino.
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Tabla 3: Te parece atractivo el disefio exterior de la ferreteria

Pregunta Alternativa Frecuencia Frecuencia F.R.A
Absoluta Relativa
Nunca 5 2% 2%
¢Te parece atractivo el Casi nunca 12 6% 8%
disefio exterior de la A veces 45 22% 31%
ferreteria? Casi siempre 60 30% 60%
Siempre 81 40% 100%
TOTAL 203 100%

Fuente: Elaboracion propia; aplicadas a los clientes de la ferreteria P&J, Ayacucho, 2021

Figura 3: Te parece atractivo el disefio exterior de la ferreteria

Atraccion del disefo exterior de la ferreteria
40%
40%

35%
30%
25%
20%

15%

Frecuencia relativa

10%

9
50 2%

0%
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
Alternativas

Fuente: Elaboracion propia; datos propios de la investigacion.
Interpretacion:

De acuerdo a los datos recopilados, a los clientes de la ferreteria P&J respondieron a
la interrogativa ¢ te parece atractivo el disefio exterior de la ferreteria?, el 40 % respondieron
gue siempre, el 30% mencionan que casi siempre, el 22% responden A veces, el 6% casi
nunca, y el 2% mencionan que nunca les atrae el disefio exterior. En ese sentido se determina

que el disefio exterior de la ferreteria a la mayoria de sus clientes les parece atractivo.
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Tabla 4: Te gusta el disefio interior de la ferreteria

Pregunta Alternativa Frecuencia Frecuencia F.R.A
Absoluta Relativa
Nunca 32 16% 16%
¢ Te gusta el disefio Casi nunca 68 33% 49%
interior de la A veces 40 20% 69%
ferreteria? Casi siempre 12 6% 75%
Siempre 51 25% 100%
TOTAL 203 100%

Fuente: Elaboracion propia; aplicadas a los clientes de la ferreteria P&J, Ayacucho, 2021

Figura 4: Te gusta el disefio interior de la ferreteria
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Fuente: Elaboracion propia; datos propios de la investigacion.
Interpretacion:

De acuerdo a los datos obtenidos en la encuesta realizada a los 203 (100%) de los
clientes de la ferreteria P&J, respondieron a la interrogativa, ¢ Te gusta el disefio interior de
la ferreteria?: el 16% manifestaron que nunca, el 33% indicaron que casi nunca, el 20%
indicaron que a veces, el 6% mencionaron que casi siempre, y el 25% manifestaron que
siempre les gusto el disefio interior de la ferreteria. En ese sentido se manifiesta que el disefio
interior de la ferreteria no se encuentra en buenas condiciones, por una evaluacién porcentual

elevada de casi nunca les gusto a los clientes.
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Tabla 5: Le parecen atractivos los disefios de los exhibidores que contienen los

productos
Pregunta Alternativa Frecuencia Frecuencia F.R.A
Absoluta Relativa
. . Nunca 11 5% 5%
sy Coimnes 29w o0
que contienen los A veces 62 31% 50%
productos? Casi siempre 55 27% 77%
Siempre 46 23% 100%
TOTAL 203 100%

Fuente: Elaboracion propia; aplicadas a los clientes de la ferreteria P&J, Ayacucho, 2021

Figura 5: Le parece atractivo el disefio de los exhibidores que contienen los productos
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Fuente: Elaboracion propia; datos propios de la investigacion.
Interpretacion:

De acuerdo a los datos obtenidos en la encuesta realizada a los 203 (100%) de los
clientes de la ferreteria P&J, respondieron a la interrogativa, ¢Le parecen atractivos los
disefios de los exhibidores que contienen los productos?: el 5% manifestaron que nunca, el
14% indicaron que casi nunca, el 31% indicaron que a veces, el 27% mencionaron que casi
siempre, y el 23% manifestaron que siempre. En ese sentido se concluye que los disefios de
los exhibidores de la ferreteria muestran un reflejo que a veces les parece atractivo para los

clientes.
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Tabla 6: Le llama la atencion el disefio de la publicidad en la ferreteria

Pregunta Alternativa Frecuencia Frecuencia F.RA
Absoluta Relativa
y Nunca 2 1% 1%
cLe ""flm"il laatencion Casi nunca 6 3% 4%
eLb"gi';ZQO eor']e :: A veces 23 11% 15%
E rretori? Casi siempre 72 35%% 51%
Siempre 100 49% 100%
TOTAL 203 100%

Fuente: Elaboracion propia; aplicadas a los clientes de la ferreteria P&J, Ayacucho, 2021

Figura 6: Le llama la atencion el disefio de la publicidad en la ferreteria
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Fuente: Elaboracion propia; datos propios de la investigacion.
Interpretacion:

De acuerdo a los datos obtenidos en la encuesta realizada a los 203 (100%) de los
clientes de la ferreteria P&J, respondieron a la interrogativa, ¢ Le llama la atencién el disefio
de la publicidad en la ferreteria?: el 1% manifestaron que nunca, el 3% indicaron que casi
nunca, el 11% indicaron que a veces, el 35% mencionaron que casi siempre, y el 49%
manifestaron que siempre. En ese sentido se determiné que los disefios de la publicidad en

la ferreteria muestran un reflejo que siempre les llamo la atencién a sus clientes.
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Tabla 7: Los productos que vende la ferreteria estan distribuidos adecuadamente por
categoria

Pregunta Alternativa Frecuencia Frecuencia F.RA
Absoluta Relativa
¢Los productos que Nunca 66 33% 33%
vende la ferreteria estan Casi nunca 74 36% 69%
distribuidos A veces 33 16% 85%
adecuadamente por  Casi siempre 14 7% 92%
categoria? Siempre 16 8% 100%
TOTAL 203 100%

Fuente: Elaboracion propia; aplicadas a los clientes de la ferreteria P&J, Ayacucho, 2021

Figura 7: Los productos que vende la ferreteria estan distribuidos adecuadamente por
categoria
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Fuente: Elaboracion propia; datos propios de la investigacion.
Interpretacion:

De acuerdo a los datos obtenidos en la encuesta realizada a los 203 (100%) de los
clientes de la ferreteria P&J, respondieron a la interrogativa, ¢Los productos que vende la
ferreteria estan distribuidos adecuadamente por categoria?: el 33% manifestaron que nunca,
el 36% indicaron que casi nunca, el 16% indicaron que a veces, el 7% mencionaron que casi
siempre, y el 8% manifestaron que siempre. En ese sentido se concluyé que los productos
ofrecidos por la ferreteria casi nunca estan distribuidos adecuadamente y por categorias, lo

cual implica una amenaza para la ferreteria.
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Tabla 8: La ferreteria siempre cuenta con productos en stock

Pregunta Alternativa Frecuencia Frecuencia F.R.A
Absoluta Relativa
. . Nunca 19 9% 9%
& e CJg;‘;gtigg Casi nunca 21 10% 20%
productos en A veces L 38% 58%
stock? Casi siempre 25 12% 70%
Siempre 61 30% 100%
TOTAL 203 100%

Fuente: Elaboracion propia; aplicadas a los clientes de la ferreteria P&J, Ayacucho, 2021

Figura 8: La ferreteria siempre cuenta con productos en stock
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Fuente: Elaboracion propia; datos propios de la investigacion.

Interpretacion:

De acuerdo a los datos obtenidos en la encuesta realizada a los 203 (100%) de los

clientes de la ferreteria P&J, respondieron a la interrogativa, ¢La ferreteria siempre cuenta

con productos en stock?: el 9% manifestaron que nunca, el 10% indicaron que casi nhunca,

el 38% indicaron que a veces, el 12% mencionaron que casi siempre, y el 30% manifestaron

que siempre. En ese sentido se concluyd que los clientes en su gran mayoria indican que los

productos ofrecidos por la ferreteria a veces se encuentran en stock.
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Tabla 9: La ferreteria le ofrece un ambiente agradable

Pregunta Alternativa Frecuencia Frecuencia F.RA
Absoluta Relativa

Nunca 31 15% 15%

;La ferreteria le ofrece Casi nunca S 28% 43%
ﬁn ambiente agradable? A veces 81 40% 83%
' Casi siempre 23 11% 95%

Siempre 11 5% 100%

TOTAL 203 100%

Fuente: Elaboracion propia; aplicadas a los clientes de la ferreteria P&J, Ayacucho, 2021

Figura 9: La ferreteria le ofrece un ambiente agradable
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Fuente: Elaboracion propia; datos propios de la investigacion.
Interpretacion:

De acuerdo a los datos obtenidos en la encuesta realizada a los 203 (100%) de los
clientes de la ferreteria P&J, respondieron a la interrogativa, ¢La ferreteria le ofrece un
ambiente agradable?: el 15% manifestaron que nunca, el 28% indicaron que casi nunca, el
40% indicaron que a veces, el 11% mencionaron que casi siempre, y el 5% manifestaron
que siempre. Lo cual se concluye que los clientes en su gran mayoria indican que en la

ferreteria a veces se encuentra un ambiente agradable.
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Tabla 10: El espacio de las &reas de la ferreteria (oficina y almacén) son adecuadas

Pregunta Alternativa Frecuencia Frecuencia F.RA
Absoluta Relativa
_ _ , Nunca 17 8% 8%
T s Cosnrea 50 o m
y almacén) son A veces 79 39% 76%
adecuadas? Casi siempre 25 12% 88%
Siempre 24 12% 100%
TOTAL 203 100%

Fuente: Elaboracion propia; aplicadas a los clientes de la ferreteria P&J, Ayacucho, 2021

Figura 10: El espacio de las areas de la ferreteria (oficina y almacén) son adecuadas
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Fuente: Elaboracion propia; datos propios de la investigacion.

Interpretacion:

De acuerdo a los datos obtenidos en la encuesta realizada a los 203 (100%) de los

clientes de la ferreteria P&J, respondieron a la interrogativa, ¢ EIl espacio de las areas de la

ferreteria (oficina y almacén) son adecuadas?: el 8% manifestaron que nunca, el 29%

indicaron que casi nunca, el 39% indicaron que a veces, el 12% mencionaron que casi

siempre, y el 12% manifestaron que siempre. Lo cual se concluye que los clientes en su gran

mayoria indican que en la ferreteria a veces el espacio de la oficina y almacén son adecuadas.
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Tabla 11: La ferreteria tiene bien clasificado los productos que vende por familia de

materiales
Pregunta Alternativa Frecuencia Frecuencia F.RA
Absoluta Relativa
¢La ferreteria tiene bien Nunca 7 3% 3%
clasificado los Casi nunca 43 21% 25%
productos que vende A veces 73 36% 61%
por familia de  Casisiempre 41 20% 81%
materiales? Siempre 39 19% 100%
TOTAL 203 100%

Fuente: Elaboracién propia; aplicadas a los clientes de la ferreteria P&J, Ayacucho, 2021

Figura 11: La ferreteria tiene bien clasificado los productos que vende por familia de

materiales
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Fuente: Elaboracion propia; datos propios de la investigacion.
Interpretacion:

De acuerdo a los datos obtenidos en la encuesta realizada a los 203 (100%) de los
clientes de la ferreteria P&J, respondieron a la interrogativa, ¢La ferreteria tiene bien
clasificado los productos que vende por familia de materiales?: el 3% manifestaron que
nunca, el 21% indicaron que casi nunca, el 36% indicaron que a veces, el 20% mencionaron
que casi siempre, y el 19% manifestaron que siempre. Lo cual se concluye que los clientes
en su gran mayoria indican que en la ferreteria a veces muestra sus productos de manera

ordenada y clasificados por familia de materiales.
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Tabla 12: La ferreteria mantiene una buena relaciéon con sus clientes

Pregunta Alternativa Frecuencia Frecuencia F.R.A
Absoluta Relativa
; La ferreterfa Nunca 2 1% 1%
maﬁtiene una buena Casl nunca 4 2% 3%
relacién con sus A veces 40 20% 23%
clientes? Casi siempre 62 31% 53%
Siempre 95 47% 100%

Fuente: Elaboracion propia; aplicadas a los clientes de la ferreteria P&J, Ayacucho, 2021

Figura 12: La ferreteria mantiene una buena relacion con sus clientes
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Fuente: Elaboracion propia; datos propios de la investigacion.
Interpretacion:

De acuerdo a los datos obtenidos en la encuesta realizada a los 203 (100%) de los
clientes de la ferreteria P&J, respondieron a la interrogativa, ¢La ferreteria mantiene una
buena relacion con sus clientes?: el 1% manifestaron que nunca, el 2% indicaron que casi
nunca, el 20% indicaron que a veces, el 31% mencionaron que casi siempre, y el 47%
manifestaron que siempre. En ese sentido se concluye que los clientes en su gran mayoria

indican que en la ferreteria siempre mantiene una buena relacién con sus clientes.
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Tabla 13: La ferreteria ofrece oportunas promociones de sus productos

Pregunta Alternativa Frecuencia Frecuencia F.RA
Absoluta Relativa
; La ferreteria ofrece N_unca o7 28% 28%
¢ oportunas Casi nunca 68 33% 62%
promociones de sus A VECes 58 29% 0%
productos? Cas! siempre 9 4% 95%
Siempre 11 5% 100%
TOTAL 203 100%

Fuente: Elaboracion propia; aplicadas a los clientes de la ferreteria P&J, Ayacucho 2021

Figura 13: La ferreteria ofrece oportunas promociones de sus productos
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Fuente: Elaboracion propia; datos propios de la investigacion.
Interpretacion:

De acuerdo a los datos obtenidos en la encuesta realizada a los 203 (100%) de los
clientes de la ferreteria P&J, respondieron a la interrogativa, ¢ La ferreteria ofrece oportunas
promociones de sus productos?: el 28% manifestaron que nunca, el 33% indicaron que casi
nunca, el 29% indicaron que a veces, el 4% mencionaron que casi siempre, y el 5%
manifestaron que siempre. En ese sentido se concluye que los clientes encuestados en su
gran mayoria indican que en la ferreteria casi nunca ofrece oportunas promociones de sus

productos.
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Tabla 14: La publicidad que realiza la ferreteria en medios de comunicacion es

atractiva
Pregunta Alternativa Frecuencia Frecuencia F.RA
Absoluta Relativa
¢La publicidad que Nunca 74 36% 36%
realiza la ferreteria Casi nunca 68 33% 70%
en medios  de A veces 40 20% 90%
comunicacion  es  Casi siempre 12 6% 96%
atractiva? Siempre 9 4% 100%
TOTAL 203 100%

Fuente: Elaboracion propia; aplicadas a los clientes de la ferreteria P&J, Ayacucho 2021

Figura 14: La publicidad que realiza la ferreteria en medios de comunicacion es
atractiva
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Fuente: Elaboracion propia; datos propios de la investigacion.
Interpretacion:

De acuerdo a los datos obtenidos en la encuesta realizada a los 203 (100%) de los
clientes de la ferreteria P&J, respondieron a la interrogativa, ¢La publicidad que realiza la
ferreteria en medios de comunicacion es atractiva?: el 36% manifestaron que nunca, el 33%
indicaron que casi nunca, el 20% indicaron que a veces, el 6% mencionaron que casi
siempre, y el 4% manifestaron que siempre. En ese sentido se concluye que los clientes
encuestados en su gran mayoria indican que la ferreteria nunca realiza publicidades mediante

los medios de comunicacion.
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Tabla 15: El trato del personal de la ferreteria siempre ha sido amable y cordial

Pregunta Alternativa Frecuencia Frecuencia F.RA
Absoluta Relativa
Nunca 9 4% 4%

¢El trato del personal

de la ferreteria siempre Casi nunca 41 20% 25%
ha sido amable vy A Veces 65 32% S7%
cordial? Cas! siempre 42 21% 77%
Siempre 46 23% 100%

TOTAL 203 100%

Fuente: Elaboracion propia; aplicadas a los clientes de la ferreteria P&J, Ayacucho 2021

Figura 15: El trato del personal de la ferreteria siempre ha sido amable y cordial
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Fuente: Elaboracion propia; datos propios de la investigacion.
Interpretacion:

De acuerdo a los datos obtenidos en la encuesta realizada a los 203 (100%) de los
clientes de la ferreteria P&J, respondieron a la interrogativa, ¢El trato del personal de la
ferreteria siempre ha sido amable y cordial?: el 4% manifestaron que nunca, el 20%
indicaron que casi nunca, el 32% indicaron que a veces, el 21% mencionaron que casi
siempre, y el 23% manifestaron que siempre. En ese sentido se concluye que los clientes
segun a los encuestados realizado, en su gran mayoria indican que los personales que

atienden en la ferreteria a veces son amables y cordiales.
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Tabla 16: La ferreteria, luego de alguna compra efectuada, se comunica con usted

para evaluar su grado de satisfaccion

Pregunta Alternativa Frecuencia Frecuencia F.R.A
Absoluta Relativa

¢La ferreteria, luego de Nunca 77 38% 38%

alguna compra efectuada, Casi nunca 87 43% 81%

se comunica con usted A veces 21 10% 91%

para evaluar su grado de  Casi siempre 11 5% 97%

satisfaccion? Siempre 7 3% 100%
TOTAL 203 100%

Fuente: Elaboracion propia; aplicadas a los clientes de la ferreteria P&J, Ayacucho, 2021.

Figura 16: La ferreteria, luego de alguna compra efectuada, se comunica con usted
para evaluar su grado de satisfaccion
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Fuente: Elaboracion propia; datos propios de la investigacion.
Interpretacion:

De acuerdo a los datos obtenidos en la encuesta realizada a los 203 (100%) de los
clientes de la ferreteria P&J, respondieron a la interrogativa, ¢ La ferreteria, luego de alguna
compra efectuada, se comunica con usted para evaluar su grado de satisfaccion?: el 38%
manifestaron que nunca, el 43% indicaron que casi nunca, el 10% indicaron que a veces, el
5% mencionaron que casi siempre, y el 3% manifestaron que siempre. En ese sentido segun
lo encuestado, la ferreteria casi nunca realiza un seguimiento, para evaluar el grado de

satisfaccion por la compra de un producto.
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5.2.Andlisis de resultados
5.2.1. Caracteristicas generales de los clientes

De acuerdo a la figura N° 1 se indica que de los 203 (100%) clientes encuestados,
de acuerdo a la interrogativa planteada, con relacién al rango de edades se determina que el
113 (100%) de encuestados indicaron que estan en el rango de la edad entre los 18 a 30 afios
de edad, el 74(100%) de los encuestados mencionaron que estan dentro de las edades de 31
a 50 afios y el 16(100%) de los encuestados indicaron que pertenecen a las edades de 51 a
mas.

En la figura N° 2 se indica que de los 203 (100%) clientes encuestados, de acuerdo
a la interrogativa planteada, el género de los encuestados, de determino que el 141(100%)
manifestaron ser de género masculino y el 62 (100%) indicaron ser de género femenino.

5.2.2. Respecto al objetivo especifico N° 1

Este objetivo busco describir el merchandising visual en las micro y pequefias
empresas, rubro ferreteria: caso ferreteria P&J del Distrito de Ayacucho, 2021.

Segun la tabla 3, con respecto al disefio exterior en la empresa ferreteria P&J, se
observad que el 40% de sus clientes mencionaron que les parece atractivo la fachada exterior;
asi como el 30 % de sus clientes opinaron que casi siempre les parece atractivo la fachada
exterior de la ferreteria. Estos resultados coinciden en gran porcentaje con las
investigaciones de Lezama (2018), donde sostiene que el 56.7% de los encuestados les
parece atractivo la fachada de la tienda D, Asimismo existe coincidencia con la tesis de
Jacome (2017), donde sostiene que el 29.78% de los encuestados de la tienda minorista
textil mencionan que la fachada es el aspecto mas valorado de la arquitectura exterior del
local. Asimismo, los resultados sobre la fachada exterior de la presente investigacion se
diferencian con los resultados de la tesis de Huaman (2019), donde se pudo observar que

en la tabla 13 figura 13 la mayoria de los clientes consideran en un 42.0% se muestran en
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desacuerdo que la MYPE presentan una fachada acorde al rubro que se desempefian y un
29% de ellos mencionan que nada de acuerdo es atractivo la fachada acorde al servicio
prestado.

Segun la tabla 4, con respecto al disefio interior de la empresa ferreteria P&J, se

observa que el 35% de sus clientes mencionaron que casi nunca les parece atractivo el disefio
interior de la ferreteria; asi como el 25 % de sus clientes opinaron que a veces les parece
atractivo la fachada interior de la ferreteria. Estos resultados no coinciden en gran porcentaje
con las investigaciones de Jacome (2017), donde sostiene que el 31.77% de los encuestados
les parece atractivo el disefio interior de la tienda minorista textil.
Los elementos de la arquitectura exterior transmiten la verdadera identidad de un
establecimiento comercial y, la arquitectura interior, permiten crear un espacio cémodo,
atractivo y ordenado por la superficie comercial que suponga una experiencia agradable de
compra para el visitante. Palomares (2013)

Segun la tabla 5, con respecto a la atraccion del disefio de los exhibidores en la
empresa ferreteria P&J, se observd que el 31% de sus clientes mencionaron que a veces les
parece atractivo; asi como el 27 % de sus clientes opinaron que casi siempre les parece
atractivo disefio de los exhibidores. Estos resultados coinciden en gran porcentaje con las
investigaciones de Huaman (2019), donde sostiene que el 47.1% de los encuestados se
muestran indiferente (a veces) frente a los disefios de los exhibidores en las instalaciones
por ser pequefias, asimismo que el 42% de los encuestados de la ferreteria del AA.HH. cossio
del pomar castilla, estan en desacuerdo sobre la ubicacion adecuada de los mobiliarios u
exhibidores. Los elementos intrinsecos consisten en productos basicos que conforman la
escena de ventas. Los elementos externos se refieren a aquellos elementos y materiales que
pueden soportar un escenario de ventas especifico, como iluminacion, soporte lineal

(exhibidores, presentadores, escaparates, etc.), vidrio, comunicacion y decoracion; todos
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estos propdsitos son para disefiar una venta visualmente impactante. Escenarios para
promover la compra impulsiva. (Palomares, 2021, p.24-25)

Segun a la tabla 6 con respecto a la atraccion del disefio de la publicidad en laempresa
ferreteria P&J, se verifico que el 49% de sus clientes mencionaron que siempre les parece
atractivo; asi como el 35% de sus clientes opinaron que casi siempre les parece atractivo
disefio de la publicidad en el punto de venta de la ferreteria. Estos resultados coinciden en
gran porcentaje con las investigaciones de Londofio (2018), donde sostiene que el 74% de
los encuestados les genera atraccion de la publicidad en el punto de venta de la tienda. Esto
permite inferir que conscientemente el consumidor sabe que puede ser influenciado
directamente en el punto de venta para cambiar su decision y esta atento a este tipo de
mensajes aplicados directamente en el punto de venta. Asimismo, existe coincidencia con la
tesis de Humareda (2018), donde sostiene que el 51% de los clientes de la bodega,
mencionan que casi siempre deciden su compra ya cuando se encuentra en el punto de venta,
el 38% a veces. Por otra parte, estos resultados se acercan al concepto del autor quien
menciona que; las acciones de publicidad y de promocién del fabricante, desarrolladas en el
punto de venta, permiten incrementar su efectividad mediante el fortalecimiento de su
imagen corporativa en el lineal. (Palomares, 2021, p.24-18)

Segun la tabla 7, con respecto a la distribucion adecuada de los productos por
categoria en la empresa ferreteria P&J, se verifico que el 36% de sus clientes mencionaron
que casi nunca, el 33% de sus clientes opinaron que nunca se encuentra distribuidos sus
productos por familia. Estos resultados coinciden en gran proporcién con las investigaciones
de Huaman (2018), donde sostiene que el 90% del total de encuestados opinan que esta
poco atractivo la forma de la ubicacion y disposicion de los productos en las bodegas. La
ubicacion de sus productos. Por otro lado, se pudo concretizar que los resultados sobre la

distribucion adecuada de los productos por categoria, se diferencian con los resultados de la
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tesis de Huaman (2019), donde se pudo observar el 65 % de sus clientes identifican que es
bueno la distribucion de los productos que oferta la MYPE de ferreteria.

Obviamente, el producto esta destinado a la venta propia, su embalaje es sin duda
un arma atractiva y poderosa, y el entorno que lo rodea es un entorno agradable, pero el tipo
y la forma de exhibicion estratégica ubicadas por categorias determina en gran medida el
comportamiento de compra. Palomares (2013)

5.2.3. Respecto al objetivo especifico N° 2

Describir el merchandising de gestion en las micro y pequefias empresas,
rubro ferreteria: caso ferreteria P&J del Distrito de Ayacucho, 2021,

Segun la tabla 8, con respecto a la interrogativa de productos en stock, en la
empresa ferreteria P&J, se observo que el 38% de sus clientes mencionan que a veces tienen
productos en stock; asi como el 30% de sus clientes indican que siempre cuenta con
productos en stock. Estos resultados obtenidos se asemejan con los resultados de la
investigacion de Jacome (2017), donde se evidencia que el 22.74% afirmo que ni es
suficiente ni insuficiente, asimismo de sostiene que el 52.19% de los encuestados mencionan
que si existe suficientes productos en stock o surtidos de productos.

Segun la tabla 9, con respecto a la interrogativa de un ambiente agradable, en la
empresa ferreteria P&J, se verificd que el 40% de los encuestados indican que a veces la
ferreteria ofrece un ambiente agradable; asi como el 28% de los clientes encuestados afirman
que casi nunca la ferreteria ofrece un ambiente agradable. Por tal razon se estima que existe
desventaja para la empresa, lo cual se le recomienda mejorar el ambiente para fidelizar a sus
clientes. Estos resultados se asemejan en gran porcentaje con las investigaciones de
Huaman (2019), donde sostiene que la mayoria de sus clientes consideran en un 37% se
muestran indiferentes y el 36% de los clientes indican que estan en desacuerdo sobre la

limpieza de los ambientes de las MYPE.
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Asimismo los resultados sobre la denominacion de “ambiente agradable”, de la presente
investigacion se diferencian con los resultados de las tesis de Humareda (2018), donde se
observa que el 52% de los clientes encuestados opinan que si las bodegas tuvieran mejores
condiciones en su forma de ofrecer sus productos con descuentos, ambientes adecuados, con
publicidad adecuada se sentirian muy satisfechos y el 39% satisfechos.

Segun la tabla 10, con respecto a la interrogativa del espacio de las areas de oficina
y almacén son adecuadas, en la empresa ferreteria P&J, se verificd que el 39% de los
encuestados indican que a veces la ferreteria ofrece un ambiente agradable; asi como el 29%
de los clientes encuestados indican que casi nunca. Estos resultados en un porcentaje se
asemejan con los resultados en la investigacion de Huaman (2019), en la figura 16 indica
que el 44% de los clientes encuestados mencionan que estdn en desacuerdo sobre le
denominacién de ambiente debidamente sefializados y adecuadas, al igual que el 22% se
siente indiferente a la denominacion. Asimismo, el mismo autor recalca en la figura 18,
sobre la distribucion de ambientes adecuadas donde segin a la encuesta realizada se
determiné que el 61% indican en desacuerdo y el 20% nada de acuerdo sobre la distribucion
de ambiente de las MYPES del rubro ferreteria, lo cual se analiza y se concluye que las
MYPES de rubro ferreteria en un mayor porcentaje no manejan una distribucion de
ambientes adecuadas.

Segun latabla 11, con respecto a la interrogante de la clasificacion de los productos
por familia de materiales, en la empresa ferreteria P&J, se verificd que el 36% de los
encuestados indican que a veces la ferreteria tiene clasificado sus productos; asi como el
21% de los clientes encuestados indican que casi nunca. Estos resultados coinciden con las
investigaciones de Humareda (2018), donde sostiene que el 82% de los clientes
encuestados cree que los productos estan ordenados de acuerdo por marca en las bodegas a

veces; asimismo segun los resultados de Huaman (2019), de la empresa ferreteria Cossio
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del pomar castilla afirman segln a sus clientes encuestados que el 56% indican que estan
nada de acuerdo sobre los productos que se encuentran clasificados por marca o
caracteristicas similares.

Los productos clasificados por marca o caracteristicas similares consisten en
gestionar el suministro de productos en el establecimiento y agruparlos (hacer combos) para
que de esa manera los otros productos que no son muy comercializados puedan unirse en un
combo con un producto que més demanda tiene. Rojas (2017)

Segun la tabla 12, con respecto a la denominacién buena relacion con sus clientes,
en la empresa ferreteria P&J, se observo que el 47% indicaron que siempre recibieron una
buena atencion, el 30% de sus clientes manifestaron que casi siempre la ferreteria P&J
mantiene una buena relacion con sus clientes. Estos resultados se asemejan a los resultados
encontrados en la tesis de Humareda (2018), donde el 48% de los clientes encuestados
indicaron que estan muy satisfechos por las soluciones rapidas que daban los duefios a sus
reclamos, el 44% indicaron que se encuentran satisfechos.

5.2.4. Respecto al objetivo especifico N° 3

Este objetivo busco describir el merchandising de seduccion en las micro y
pequefias empresas, rubro ferreteria: caso ferreteria P&J del Distrito de Ayacucho,
2021

Segun la tabla 13, con respecto a la denominacion de las oportunas promociones,
en la empresa ferreteria P&J, se observo que el 33% indico casi nunca, el 29% manifestaron
que a veces, seguidamente de los clientes que manifestaron nunca con un porcentaje no muy
lejano del 28%. En ese sentido se determind una oportunidad para mejorar en la empresa,
las oportunas promociones a sus clientes, de esa manera captar fidelizacion de los clientes.
Estos resultados coinciden en un acercamiento porcentual con los resultados de la

investigacion de Palomino (2020) donde sostiene que el 33% de los clientes califico en un
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nivel bajo; asi como el 22% califico en nivel alto, de igual manera se pudo notar que los
resultados encontrados coinciden en un porcentaje con los resultados de la tesis de
Humareda (2018), en su denominacion “descuentos y promociones” en las bodegas, donde
el 87% indicaron poco satisfecho, y el 59% satisfecho, lo cual se concluye que las MYPES
en investigacion por los autores mencionados, tienen que realizar una mejora en las
estrategias de promocion de sus productos.

Para el logro de generar demanda se sugiere aplicar estrategias de publicidades y
promociones de los productos en el establecimiento, en caso de que existan productos con
menor demanda se sugiere que lo promocionen mediante una oferta u descuentos, ello
ocasiona una salida rapida de un producto. Rojas (2017)

Segun la tabla 14, con respecto a la denominacion de la publicidad en los medios
de comunicacion, que realiza la empresa ferreteria P&J, se observd que el 36% indico nunca,
el 33% manifestaron que casi nunca. Esto implica a que exista una desventaja para la
ferreteria P&J, para ello se propondra a la empresa fortalecer en el tema de publicidades en
medios de comunicacion. Estos resultados se asemejan con los resultados de la investigacion
de Palomino (2020), donde sostiene que el 30% de los clientes encuestados calificaron en
un nivel bajo, el 23% calificaron regular.

Por otro lado, en los resultados de la investigacion de Jacome (2017), segln a su
denominacion “que tipo de publicidad le gustaria que le proporcione la empresa”, donde se
verifico que el 20.21% prefieren recibir revistas como publicidad, el 17.72% sefialan afiches.
Con estos resultados encontrados podemos obtener una respuesta a nuestra propuesta de
mejorar la publicidad mediante los medios de comunicacion, evidentemente se verifica que
es la fuente principal para generar un incremento de demanda para la MYPE.

El desarrollo de promociones y publicidades si bien es cierto es el arma mas potente

para la atraccion de los clientes, por ello es recomendable optar por el establecimiento de
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promocionar y publicar los productos en campaias, promocionando de esa manera al
producto ofrecido en el establecimiento comercial. Rojas (2017)

Segun la tabla 15, con respecto a la denominacion de trato del personal
encargado es amable y cordial, que realiza la empresa ferreteria P&J, se observé que el 32%
indico que a veces, el 23% manifestaron que siempre. Con estos resultados se puede concluir
que el personal encargado ofrece atencion de manera cortes por dias o también solo a sus
conocidos, lo cual es una amenaza para la empresa, perder a un cliente con mal concepto es
perder a 10 clientes mas. Segun los resultados obtenidos existen un acercamiento de
coincidir en los resultados de la investigacion de Huaman (2019) donde el 31% de los
clientes encuestados mencionan que se encuentran en desacuerdo sobre si los trabajadores
de la ferreteria muestran una atencién amable y un aseo personal adecuado. Asimismo, el
25% indican que estan indiferentes con la percepcion. Al igual que de Huaméan (2019) en
sus resultados demuestran que el 66% de los clientes encuestados consideran buena a la
capacidad de respuesta de atencion de los empleados de las MYPE del rubro ferreteria.
El espectaculo inicia en el establecimiento, una vez ya el cliente dentro del establecimiento
se tendra que verificar y evaluar las necesidades del consumidor, ya que depende del quien
esta a cargo de la atencidn en el local para generar una publicidad boca a boca, el cliente
visualiza y escucha el trato que le genera el encargado del local. Rojas (2017)

Segun la tabla 16, con respecto a la denominacion de comunicacion de la empresa
para evaluar su grado de satisfaccion, que realiza la empresa ferreteria P&J, se observo que
el 43% indico que casi nunca, el 38% manifestaron que nunca. Con estos resultados se puede
concluir que la organizacion no cuenta con una relacion de clientes satisfechos o que sus
productos sean de buena calidad. Estos resultados obtenidos se encontraron una controversia

distinta a los resultados obtenidos con la investigacion de Huaman (2019) que el 69%
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indican que si a la calidad de producto entregado de la MYPE, rubro ferreteria y el 31%
indican que no.

El servicio postventa forma parte del servicio al cliente, que retne todas las
estrategias encaminadas a mejorar la experiencia post compra y mantener una relacion
duradera con los clientes, cumpliendo siempre con sus expectativas y necesidades, llegando
asi a realizar un seguimiento cercano al cliente para poder generar una fidelizacion del
consumidor hacia la organizacion, convirtiéndose el cliente satisfecho y establecimiento
recomendado. Rojas (2017)

5.2.5. Respecto al objetivo especifico N° 4

Elaborar el plan de mejora del merchandising en las micro y pequefias
empresas, rubro ferreteria: caso ferreteria P&J del Distrito de Ayacucho, 2021. A partir
de la investigacion realizada, se hizo una recomendacion, incluyendo un diagnostico de los
problemas encontrados, una propuesta de mejora, un plan de mejora con metas generales y
especificas, cronogramas de actividades, materiales y presupuestos, donde se abordara a mas

detalle en la propuesta de mejora.

con un 52% que
indican casi
siempre y el 48%
indican a veces

aproximadamente
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en el lugar de venta,
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presentados,
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e implementar los
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5.3.Plan de mejora
1. Datos generales
1.1. Razébn social: Ferreteria P&J
1.2. Ubicacion: Av. Los Pinos Mz. E Lt. 02. Asoc. Trabajadores UNSCH,
Ayacucho
1.3. Representante: Propietaria
1.4. Actividad econémica: Venta min. Articulo de ferreteria
2. Justificacion
Hacer un plan es importante porque la ferreteria P&J urge aplicar
estratégicamente ventas de mercancias para incrementar la demanda de sus clientes. Se
verifica que un tercio de los clientes consideran los productos visuales y de gestion indicados
que a veces se verifica la aplicacion correcta de las dimensiones, pero el que mas deficiencia
encontradas fue la dimension de merchandising de seduccién quien fue respaldada con
resultados de nunca y casi nunca en gran porcentaje por ello se determina que existe una
necesidad mejorar las promociones y la publicidad para que los clientes crean que este tipo
de marketing si existe.
3. Objetivos
3.1. Objetivo general
Desarrollar una estrategia de merchandising en la micro y pequefia empresa,
rubro ferreteria: caso ferreteria P&J del Distrito de Ayacucho, 2021; que permita elevar las
valoraciones de manera positiva.
3.2. Objetivo especifico
v" Plantear una estrategia de merchandising visual en la micro y pequefia

empresa, rubro ferreteria P&J.
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v" Elaborar una estrategia de merchandising de gestion en la micro y pequefia
empresa, rubro ferreteria P&J.
v Formular una estrategia de merchandising de seduccion en la micro y
pequefia empresa, rubro ferreteria P&J.
4. Metas
Alcanzar una valoracion positiva evaluadas por los clientes en un 90% sobre la
atraccion del disefio interior, la publicidad en el punto de venta y mejorar los exhibidores al
interior y exterior de la ferreteria P&J.
Alcanzar una valoracion positiva evaluadas por los clientes en un 80% satisfaciendolos en
sus expectativas sobre la gestion del ambiente, gestion de los productos en stock, y la gestion
de la clasificacion de los productos por familia.
Lograr que los clientes indiquen una valoracion elevada en un 60% sobre el
desarrollo de las promociones, la publicidad en los medios de comunicacion, y la atencion
oportuna de la ferreteria P&J.

5. Programacion de actividades

Objetivos . »
o Actividades Recursos Duracion
especificos
1.- Mantenimiento de la [%* Pinturas, baners,
Plantear una | fachada exterior e interior. | letreros, iluminacion.
estrategia de
merchandising 2.- Mejoramiento en las |<* Adquisicion de

visual en la micro | publicidades en el punto | mostradores, roll scrib,
. ) ) 3 meses
y pequefia | de venta. tarjetas, afiches.

empresa, rubro

ferreteria P&J. 3.- Colocar los productos |+ Implementacion de
de manera ordenada. organizadores de
materiales.
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1.- Incrementar las
variedades de los nuevos
productos y almacenar en

stock.

«» Mantener un listado
eficiente de productos

en stock.

Elaborar una < Ampliar u alquiler de

estrategia de | 2.- Adecuar las diversas | éareas de almacén vy

merchandising de | &reas u oficinas oficina.

gestion en la

micro y pequefia | 3.- Capacitar al personal |<* Capacitar al personal a

empresa, rubro | encargado para la buena | cargo, la buena o meses

ferreteria P&J. atencion al cliente. presentacion y atencion.
4. Adecuado ambiente, |< Implementar al
iluminado, limpio y | ambiente con parlante
atractivo. para acompafar el

ambiente agradable.

1.-Desarrollar Aplicar el 2x1, Combos,
promociones diversas | Puntos acumulativos, o
acumulativas, por | por recomendaciones.

Formular una | puntuaciones, descuentos.

estrategia de Crear paginas web, Flyer,

merchandising de | 2.- Incrementar la | calendarios, afiches,

seduccion en la | publicidad atractiva | volantes, tarjetas.

micro y pequefia | mediante los medios de 6 meses

empresa, rubro | comunicacion. Contratar personal con

ferreteria P&J. caracteristicas adecuadas.

3.- Mejorar el trato a sus

clientes en cada momento.
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6. Cronograma

ler 2do
. . trimestre | trimestre
Actividad Acciones
semanal | semanal
112|3{4(1|2/3|4
Mantenimiento de la | Verificar la pintada de la fachada
. . X | X
fachada del ambiente | exterior.
exterior e interior. Verificar la pintada de la fachada X
interior.
Mejoramiento en las | Adquisicién de mostradores X
publicidades en el punto | Adquirir roll scrib o letreros X| | X
de venta. Repartir tarjetas, afiches. X| X| X| X| X
Colocar los productos de | Implementacion de organizadores de X
manera ordenada materiales.
Adquirir exhibidores de acuerdo a la
familia del material. X
Incrementar las | Mantener un listado eficiente de
variedades de los nuevos | productos en stock.
X[ X| X| X| X| X| X
productos y almacenar X
en stock.
Adecuar las diversas | Ampliar u alquiler de areas de almacén y
areas u oficinas oficina. X
Capacitar al personal | Capacitar al personal a cargo, la buena
encargado para la buena | presentacion y atencion. x %
atencion al cliente.
Adecuado  ambiente, | Implementar al ambiente con parlante
iluminado, limpio vy | para acompafar el ambiente agradable x
atractivo.
Desarrollar Implementar ofertas del 2x1, X X X
promociones  diversas | Implementar descuentos por
acumulativas, por | recomendaciones de la ferreteria. X XXX
puntuaciones, Implementar los puntos acumulativos a
descuentos. los clientes fieles. X| X
Incrementar la | Crear paginas web, Flyer
publicidad atractiva | Innovar los calendarios, volantes,
mediante los medios de | tarjetas. X | X X X
comunicacion.
Mejorar el trato a sus | Contratar personal con caracteristicas
clientes en cada | adecuadas. X X
momento.
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7. Presupuesto

El presupuesto que se prevé para la ejecucion de las actividades en la empresa:

Descripcion Unidad de Precio Cantidad Total
medida unitario
Mano de obra
) ) S/. 800.00
de pintado de la Unidad S/. 800.00 1
fachada
Exhibidores
nuevos Global S/. 380.00 2 S/. 760.00
(géndolas)
Letreros,
Afiches Global S/500.00 1 S/.500.00
Parantes
publicitarios Unidad S/.130.00 1 S/.130.00
Organizadores
Unidad S/. 230.00 1 S/. 230.00
de productos
Alquiler de )
o Unidad S/. 1,200.00 1 S/. 1,200.00
oficina
Capacitador Unidad S/. 870.00 1 S/. 870.00
Parlante
_ Unidad S/. 1,260.00 1 S/. 1, 260.00
profesional
Crear paginas
Global S/. 850.00 1 S/.850.00
web.
Calendarios,
tarjetas y Global S/. 400.00 1 S/. 400.00
tarjetas.
TOTAL S/. 7,000.00

74




VI. CONCLUSIONES
En cuanto al objetivo general, se puede concluir que se han determinado las
caracteristicas generales de los productos de la ferreteria P&J. Los hechos han demostrado
que, en promedio valorizado de 203 clientes encuestados el 69% son de géenero masculino y
el 31% de genero femenino, esto indica que la mayor cantidad de clientes son de género
masculino los que acuden a la ferreteria P&J; entre las 3 dimensiones mencionadas el
merchandising visual es valorado como casi siempre, aproximadamente en un 52% vy el 48%
indican a veces y casi nunca. Por otro lado, el merchandising de gestién segun los datos
obtenidos fueron valorados en un 76% de los clientes que calificaron con casi nunca y el
24% indican que casi siempre. Sin embargo, el merchandising de seduccion fue una de las
dimensiones que tuvo menos valoracién y siendo la menor aceptada, obteniendo todos sus
indicadores con una evaluacion aproximadamente del 90% indican que nunca, por otro lado,
el 10% valoraron con a veces Yy casi siempre. Esto demuestra que la ferreteria P&J debe
priorizar y fortalecer en el mantenimiento de la fachada, mayor publicidad en el punto de
venta y en los medios de comunicacion, la mejora de sus estrategias de exhibicion,
renovacion de muebles y las capacitaciones en temas de atencién al cliente a los personales
encargados de la atencion del establecimiento.
Segun el objetivo especifico 1. Se concluye que la descripcion del merchandising
visual. Estos resultados figuran con un promedio aproximado de 52% que los clientes
encuestados valoraron casi siempre, y el 48% manifestaron que casi nunca. Esta descripcion
permitio concluir que el disefio exterior de la ferreteria cuenta con una valoracion positiva
aproximadamente de un 92% de los clientes que manifestaron como siempre y casi siempre,
por otro lado, se concluye que el disefio de la publicidad en la ferreteria fue calificado
aproximadamente de un 84% como siempre, y en pocas proporciones se encontro los

resultados negativos de otros indicadores. Esto refleja que la empresa ferreteria P&J
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mantiene una buena estrategia de fachada exterior, y el disefio de la publicidad en el punto
de venta.

Segun al objetivo especifico 2. Se concluye que la descripcion del merchandising
de gestion. Donde se determiné que en promedio el 76% de los clientes catalogaron casi
nunca y el 24% de los clientes mencionaron que casi siempre. Estos resultados indican que
la gestion de los productos en stock cuenta con una valoracion negativa con un 70% de
clientes que indicaron a veces, por otro lado, se concluye que la gestién del ambiente
agradable fue catalogada como negativo obteniendo un 52% a veces, asimismo la gestion de
las areas para la oficina o almacén fue catalogada con un 61% de los clientes indicaron casi
nunca. De esta manera se evidencia que la empresa ferreteria P&J no cuenta con buena
estrategia en la gestion del registro de productos en stock, ambiente agradable y la division
de las areas, lo cual genera debilidades para la ferreteria.

Segun el objetivo especifico 3. Se concluye que se identifico que la descripcion del
merchandising de seduccion. Se identificd que en un aproximado del 90 % de los clientes
que lo catalogaron como nunca y casi nunca. Esta descripcion permitié concluir que el
desarrollo de las oportunas promociones en la tienda comercial cuenta con una alta
valoracion de un 97% de los clientes que la catalogaron con casi nunca, asimismo se
concluye que la descripcion de las publicidades en los medios de comunicacion cuenta con
una valoracion aproximada 70 % catalogado con casi nunca, asi como también se concluye
que la descripcion del desarrollo del trato del personal encargado en la ferreteria obteniendo
un 60% aproximados de los clientes que lo catalogaron con a veces y por ultimo se concluye
que la descripcion de la comunicacion con los clientes para determinar el grado de
satisfaccion después de una compra de un producto fue catalogada con 89%
aproximadamente de acuerdo a las valoraciones de los clientes que fue determinada como

nunca. Esto viene a ser una evidencia de que la empresa ferreteria P&J carece de las
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estrategias del merchandising de seduccion hacia los clientes lo cual estos resultados son

una amenaza y una debilidad para mejorar segun las propuestas establecidas.

Segun el objetivo especifico 4.

Se planted un plan de mejora, lo cual se determind los problemas identificados, sus
causas y propuestas. Asimismo, se formul6 objetivos para un plan de mejora que fortalezca
a la empresa ferreteria P&J con respecto a las debilidades y amenazas halladas. Para ello se
establece un plan que contiene las actividades a realizar trimestralmente, las metas a lograr,
el cronograma de las actividades y finalmente el presupuesto detallado de los materiales
propuestos. Se concluye que la empresa ferreteria P&J dispone de un plan de mejora para
ser analizado asimismo contribuira en la toma de decisiones de manera oportuna a la

propietaria de la micro y pequefia empresa.
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ASPECTOS COMPLEMENTARIOS
RECOMENDACIONES

Se recomienda a la propietaria de la ferreteria P&J, considere adoptar y aplicar las
estrategias de merchandising con la intencion de poder captar y fidelizar a los clientes. Se
recomienda implementar el plan de mejora propuesto con el fin de aplicar técnicas de
merchandising visual, merchandising de gestion y el merchandising de seduccion, a través
del mantenimiento trimestral de la fachada exterior e interior, la atencion adecuada y la
distribucion de productos por familia y de manera ordenada sin antes mencionar los pilares
mas fundamentales para la atraccion de los clientes; la promocion y publicidad mediantes
los medios de comunicacion.

Asimismo, se recomienda a la propietaria establecer las estrategias fundamentales
y reforzar los defectos y amenazas encontrados, con el fin de poder generar un ambiente
adecuado y oportuno para los clientes, en muy necesario mejorar y aplicar las estrategias del
merchandising ya que con esta crisis de la pandemia muchas ferreterias perdieron las
clientelas a mayor porcentaje, viéndolo asi se recomida fortalecer las amenazas.

Se recomienda que los futuros estudiantes de tesis evallen variables del
merchandising en otro rubro de negocios. Se considera importante comparar coémo se ha
desarrollado esta herramienta de merchandising en diferentes rubros locales. Luego, la
comparacion permitira hacer recomendaciones integrales para el sector de las micro y

pequerias empresas, que es el motor de la economia regional peruana.
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Anexo 1: Cronograma de actividades

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

ANO 2021 - |
N° ACTIVIDADES MES MES MES MES
ENERO | FEBRERO | MARZO | ABRIL
112341 (2(3/4|1|2|3|4|1|23|4
01 | Elaboracion del proyecto X| X[ X
Revision del proyecto por el jurado de
0 investigacion §
Aprobacion del proyecto por el Jurado de
0 Investigacion §
Exposicion del proyecto al Jurado de
o Investigacion o Docente Tutor §
05 | Mejora del marco teorico y metodologico X| X
Elaboracion y validacion del instrumento
00 de informacion. X
o7 Elaboracion del consentimiento informado
*) "
08 | Recoleccion de datos X| X
Presentacion de Resultados de la
0 investigacion §
10 | Anadlisis e interpretacion de resultados X
1 Redac-ci()n-del pre informe de y
Investigacion
Revision del informe final de la tesis por el
12 jurado de investigacion x
13 Aprobacion del informe final por el Jurado oy
Investigacion
Presentacion de ponencia en jornadas de
1 investigacion *
15 | Redaccion del articulo cientifico X
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Anexo 2: Presupuesto

Presupuesto desembolsable
(Estudiante)

Total (S/)

Categoria Base % 0 NUmero -Eg}e)“
Suministros (*)
v Impresiones 0.30 200 60.00
v Fotocopias 0.10 80 8.00
v Escaneo 0.50 150 75.00
v" Empastado 0 0 0
v Papel bond A-4 (500 hojas) 25.00 2 50.00
v' Lapiceros 1.00 8 8.00
Servicios
v Uso de turniting 100.00 1 100.00
v' Taller de titulacion 670 4 2680.00
v' Matricula 300.00 1 300.00
v Teléfono 1.00 50 50.00
v Internet 50.00 4 200.00
v" compra de libros virtuales 35.00 2 70.00
Sub total 3601.00
Gastos de viaje
v’ Pasajes para recolectar informacion 70 7 490.00
Sub total 490.00
Total de presupuesto desembolsable 4,091.00
Presupuesto no desembolsable
(Universidad)
Categoria Base % 6 Numero ‘Eg;[a)ll
Servicios
v" Uso de Internet (Laboratorio de
Aprendizaje Digital — LAD) 30 4 120.00
7 R( = —
Eusqueda de informacién en base de 35.00 9 70.00
atos
v Soporte informatico (Médulo de
Investigacion del ERP University — 40.00 4 160.00
MOIC)
~ — - ———
I_Dub_llca_(:lon del articulo en repositorio 50.00 1 50.00
institucional
Sub total 400.00
Recurso humano
% - -
Asesoria personalizada (5 horas por 63 4 259 00
semana)
Sub total 252.00
Total de presupuesto no desembolsable 652.00
4743.00

86




Anexo 3: Instrumento de recoleccion de datos.

UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES
CHIMBOTE

FACULTAD DE CIENCIAS CONTABLES, FINANCIERAS Y
ADMINISTRATIVAS
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

CUESTIONARIO

El presente cuestionario tiene por finalidad recoger infonmacion de las Micro y Pequeilas
Empresas, con el proposito de desamollar el trabajo de investigacion titulado;
MERCHANDISING EN LAS MICRO Y PEQUENAS EMPRESAS, RUBRO
FERRETERIA: CASO FERRETERIA P&J DEL DISTRITO DE AYACUCHO, 2021, para
obtener el titnlo profesional de Licencindo en Admmistracion. Se le agradece anticipadamente la
informacion que usted proporcione

INTRUCCIONES:

Se presenta un conjunto de 14 items, los cuales miden las dimensiones del merchandising en el
mibro de ferreteria en Ia cindad de Ayacucho. Se presenta una escala de valoracion. Favor de
marcar una de las alternativas, la que usted estime conveniente. Se agradece su participacion en
esta encuesta.

Introduccion : Marque con una aspa (X) en el cuadro de cada pregunta

Sexo : Femenmo ( ) Masculino ()
Rango de edad JI8-30( ) 31-50( ) S0amas( )

 ESCALA DE VALORACION

VALORACION REPRESENTACION

1 Nunca

Casi nunca

A veces

Casi siempre

& W o

" Siempre
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VARIABLE: MERCHANDISING

Dimension X;: Merchandising visual

Disefio exterior ¢ interior Valoracion
0 (Te parece atractivo el disefio exterior de la 1 2 | 3
ferreteria?
02 ¢ Te gusta el diseno interior de la ferreteria”? 1 3
Diseno de los Exhibidores Valoracién
03 (Le parecen atractivos los diseos de los 1 2 3 4
exhibidores que contienen los productos?
Disefio de publicidad en el lugar de venta (PLV) Valoracién
04 (Le llama la atencion ¢l disetio de la pubhicidad 1 2| 3| 4
en la ferreteria?
Distribucion de los productos Valoraciéon
0s (Los productos que vende la ferreteria estin 1 2 |3 4
distribuidos adecuadamente por categoria?
Dimension Xo:Merchandising de gestion
Gestion de los stocks Valoracién
06 :'l:c kf?mah stempre cuenta con productos en 1 2 | 3 4
Ambiente de la tenda Valoraciéon
07 ¢La ferreteria le ofrece un ambiente agradable? | 2 | 3 4
Gestion del espacio Valoracién
o8 (El espacio de las areas de la ferreteria (oficina 12134
vy almacén) son adecuadas?
Gestion por categoria Valoracién
09 (La ferreteria tiene bien clasificado los 1123 e
productos que vende por familia de matenales?
Relacion con el cliente Valoracion
g |8 Socsmindcswhtimencien | ylla |2 | o
sus clientes?
Dimension Xo:Merchandising de seduccion
Desarvollo de las promociones ¥ publicidad Valoracién
1 JLa ferreteria ofrece oportunas promociones de 1 2 | 3 A
sus productos?
j2 | dapbiickidquormiiceln frmemiscamedios | 5. | 5 |5 | 4
de conmmicacion es atractiva?
Trato con el cliente Valoracion
13 JEl trato del personal de la ferreteria siempre ha il I8
sido amable y cordial?
Desarrollo del servicio post-venta Valoracion
Ja  ferreteria, luego de alguna  compra
14 efectuada, se comunica con usted para evaluarsu | 1 2 |3 | 4
grado de satisfaccion?
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Anexo 4. Validacion de encuesta por expertos.

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

L DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del informante l:xm):}‘b‘nm @,m\ﬂl@? .B}g»ﬂ— Q

1.2. Grado Académico: ... PIOFESAOMA | riiriniirsssnszissnnions
1.3, Profesiéa: . MCE-CADO  Foay ADMMEMAGN Do “pmdeesaS

...........................................................................

uor DE SauD S Fo

....................................................................

..............................................

1.6, Denominacién del instrumento: Cuestionario
1.7, Autor del instrumento: Br. Murga Flores, Elvis
1.8, Carrera: Administracion

IL VALIDACION:
ftems correspondientes al Instrumento |

= X
2 X X X
3 K X X
“ X e X
3 X = X By
o X E x
7 x J% X
[ X y d X
9 X 5 e
10 xX 4 X
Dimensién 3: de seduccion
1 T é 4
12 X {
13
14 fr( X

Apellidos y Nombres del
DNI N: G230 34 €A
N* de carnet de colegio: | (244
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2

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES:

L.1. Apellidos y nombres del in :xmy?emod-ﬁ“z,.]w n Covles
1.2. Grado Académico: 26‘ . Alenpris falion.........

R . R R R

1.4, Institucién donde Iabors: ..., 1< i¢pelidad. I shifnl.. 4limbirt
1.5. Cargo que desempeiia: (ff"(“‘“[‘%‘ e FresvPuctde.

1.6. Denominacion del instrumento: Cuestionano

1.7. Autor del instrumento: Br. Murga Flores, Elvis

LS. Carrera: Administracion

1. VALIDACION:
items correspondientes al Instrumento 1
Validez de Validez de Validez de criters

El ilem comresponde | £ llem comtribuye o | El item permide clasificar ot .

b

HH v
|

XXXX
AL

;i

K%K

KAKH]

=

xwaxi

Xxxxi
3

ﬁ.« 2 Ju.n éﬂ’or

7 Firma [
Apellidos y Nombres del rto
DNI N®: 7990332
N* de carnet de colegio: 308 6 S

(,'ﬂadﬁ
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
L DATOS GENERALES: E

1.1. Apellidos y nombres del informante llpmy.g.u.!‘.ﬂ&l.s.... adare Eder

1.2 Grado B 1 LY S N ——

1.3 Profesién: .4\ AL XY BRI i csionsisngsnssimions ot grosis

1.4. Institucién donde attad.. Eiresdorm. Eavsagsh.. Huaaks, _

1.5, Cargo que desempetia: (253 2 snSakle.. 5. 10 Naidad, de. Abasdecimion de
1.6. Denominacion del instrumento: Cuestionario

L.7. Autor del instrumento: Br. Murga Flores, Elvis

L8, Carrera: Administracion
IL VALIDACION:
{tems correspondientes al Instrumento |
Validez de Validez de
Validez de eriterio
ot s
foem | & uiguns dimension | medirelindicador | & low sjeion en ks Observaciones
I o
X ; x
2 x ¥4 ¥
3 X ¥
4 X X X
S X X X
_Dimensién 2: Merchandising de gestion
[3 x o X
7 X s x
J X X x
) X X s
10 » ¥ x
Dimeasién 3: de seduccidn
X X ¥
X e "
: X X X
4 Y X x
Otras observaciones generales:
) e, ’
| ey
Ruevare ::l-wouo Eder
Apellidos y Nombres del experto
DNIN®: </¢ 4f¢f 282 &
N* de carnet de coleglo: 273 ([ 7

91



Anexo 5. Consulta Ruc de la ferreteria P&J.

Resultado de la Bisqueda

RUC: 10076475034 - RAMIREZ NAVARRO HAYDEE
Tipo Contribuyente: PERSOMNA NATURAL CON NEGOCIO

Tipo de Documentao: DNl OTE47303 - RAMIREZ NAVARRO, HAYDEE

WNombre Comercial: FERRETERIAPEJ

Fecha de Inscripcion: 11/03/2013

Estado ACTIVO

Condicion: HABIDD

Domicilio Fiscal:

Actividadi{es) Economica(s): Princigal - ClIU 52348 - VTA. MIN. ARTICULOS DE FERRETERIA.

Secundaria 1- CHU 830028 - OTRAS ACTIVID.DE TIPO SERVICIO NCFP
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(F. 806 u 816 ) )
BOLETA DE VENTA

GUIA DE REMISION - REMITENTE
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Anexo 6: Consentimiento informado

i

TRIVERMATY € ATURICA L At e
CHnmOTE

PROTOCOLO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA ENCUESTAS
(Clencias Soclales)

La finalidad de evic protocolo en Ciencias Soctales, s informarie sotwe ¢ proyecto de investigacion y
solicitarie su comsentimicnto. De acoptar, of investigador y ustod se quedarin con una copia.

La prosente investigacion se tisula
¥ e dirigio por.
, investigador de 1a Universidad Catdlica Los Angeles de Chimbote.
El propdsito de la investigacidn ex:
Para clio, « lo invita a participar cn una cocucsta que o tomand _ minuos de su tiempo. Su

participacién on la investigackin es completamente voluntarta y andnima.  Usted poede decidir
intermumpiria en cualquicr momento, sin que cllo ke gencre ningdn perjuicio. Si tuviera alguna inguictad
ylo duda sobre La tnvestigaciin, pucde formulirla cusndo crea conveniente.

Al conclur ls  investigacion, wstod  serd  informado de  los  resultidos 3 tvds de
$t desca, tambidn podrd escribir ol cooeo
para recibir mayoe informacion. Asimismo, para consulian sobre aspectos Sucos, pucde comunicane con
el Comité de Etica de 1a lnvestigacion de 1a universidad Catolics Jos Angeles de Chimbote.

St exth de acuerdo con los punios antenores, compleie sus datos & continuion:
Nomiwe:

Firma del participante:

Farma del investigador (o encargado de recoger informacion ).

COMITE INSTITUDONAL DE £TICA EN INVESTIGACION ~ ULADECH CATOUCA
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Anexo 7: Carta de aprobacion del permiso de investigacion.

UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES
CHIMBOTE

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

CARTA N° 01 - 2020-ULADECH CATOLICA

Sr(a).
HAYDEE RAMIREZ NAVARRO
Propietaria de la ferreteria “P&J”

Presente.-

De mi consideracion:

Es un placer dirigirme a usted para expresar mi cordial saludo e informarle que soy tesista de la
Escuela Profesional de Administracién de la Universidad Catélica Los Angeles de Chimbote. El
motivo de la presente tiene por finalidad presentarme, Elvis Murga Flores, con codigo de matricula
N° 3111141083, de la Carrera Profesional de Administracion, bachiller en ciencias administrativas,
quién solicito autorizacion para ejecutar de manera remota o virtual, el proyecto de investigacion
titulado “Merchandising en las micro y pequenas empresas del rubro ferreteria: caso ferreteria P&]

del Distrito de Ayacucho, 20217, durante los meses de enero a mayo del presente afo.

Por este motivo, mucho agradeceré me brinde el acceso y las facilidades a fin de ejecutar
satisfactoriamente mi investigacion la misma que redundard en beneficio de su empresa. En espera

de su amable atencion, quedo de usted.

Atentamente,

DNI. N° 48238043
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Anexo 8: Panel fotografico.
Fotografia N° 1: Visita a la micro y pequefia empresa; ferreteria P&J del Distrito de

Ayacucho, realizando la presentacion de la carta de aceptacion para la investigacion a

desarrollar.
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Fotografia N° 03. Encuesta realizada a los clientes al interior y exterior de la ferreteria P&
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Anexo 9: porcentaje del turniting

INFORME FINAL-ELVIS-MURGA-FLORES-MERCHANDISING-
ICTG-2021

INFORME DE ORIGINALIDAD

0., O O O

INDICE DE SIMILITUD FUENTES DE INTERNET  PUBLICACIONES TRABA)OS DEL
ESTUDIANTE

FUENTES PRIMARIAS

Excluir citas Activo Excluir coincidencias < 4%

Excluir bibliografia Activo
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