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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo general analizar la relacion entre el
merchandising visual y la compra impulsiva en tiendas departamentales de Arequipa en el afio
2024. Se analiza a las 2 principales tiendas departamentales en la ciudad, las cuales son Saga
Falabella y Ripley.

En el capitulo 1 se exploran antecedentes relevantes relacionados con el tema, asi como
las principales lineas de investigacion previas que han abordado temas similares. Ademas, se
plantearan las hipotesis de trabajo que guiaran el andlisis y la interpretacion de los datos
recolectados, contribuyendo a la validacién de la informacion proporcionada.

En el capitulo 2, se presentaran las técnicas y los instrumentos de investigacién que se
utilizaron para obtener la informacion necesaria, utilizando la encuesta como técnica y el
cuestionario como instrumento, con 22 items, de los cuales 13 estan relacionados con la variable
merchandising visual y 9 relacionados con la variable de compra impulsiva. Ademas, se utiliz6
la entrevista, teniendo como instrumento la guia de entrevista, la cual estd dirigida a
especialistas de marketing.

En el capitulo 3, se pudo ver como uno de los resultados de la investigacion se encontro
que existe una correlacion positiva (r=0.173, p<.001) entre las variables de merchandising
visual y compra impulsiva, lo que indica que existe una tendencia en la que las técnicas de
merchandising visual se relacionan con las decisiones de compra impulsivas de los
consumidores.

Palabras clave: Merchandising visual, compra impulsiva, atmosfera.
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ABSTRACT

The general objective of this research is to analyze the relationship between visual
merchandising and impulse buying in department stores in Arequipa in the year 2024. It
analyzes the 2 main department stores in the city, which are Saga Falabella and Ripley.

Chapter 1 explores relevant background information related to the topic, as well as the
main lines of previous research that have addressed similar issues. In addition, the working
hypotheses that will guide the analysis and interpretation of the data collected will be presented,
contributing to the validation of the information provided.

In chapter 2, the research techniques and instruments that were used to obtain the
necessary information will be presented, using the survey as the technique and the questionnaire
as the instrument, with 22 items, of which 13 are related to the visual merchandising variable
and 9 related to the impulse buying variable. In addition, the interview was used, having as
instrument the interview guide, which is directed to marketing specialists.

In chapter 3, it could be seen as one of the results of the research that there is a positive
correlation (r=0.173, p<.001) between the visual merchandising and impulsive buying
variables, indicating that there is a tendency in which visual merchandising techniques are
related to the impulsive buying decisions of consumers.

Keywords: visual merchandising, impulse buying, atmosphere.
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INTRODUCCION

El sector retail en Arequipa ha experimentado una serie de cambios y desarrollos en los
ultimos afios, teniendo un papel fundamental en la generacion del comercio y la oferta de bienes
y servicios. Arequipa, como una de las principales ciudades de Peru, tiene un mercado
consumidor diverso y en crecimiento, lo que atrae a grandes cadenas nacionales e
internacionales. Dado el crecimiento del sector retail en la ciudad, existe una falta de
comprension sobre qué aspectos especificos del merchandising, tales como la arquitectura
exterior, arquitectura interior o elementos atmosféricos, afectan el comportamiento de compra
impulsiva, por lo que se requiere analizar que dimensiones son més influyentes en el contexto
especifico de Arequipa, por lo que esta investigacion es relevante para adaptar dichas estrategias
a las preferencias locales, optimizando asi las ventas y la experiencia del cliente. El objetivo es
analizar la relacion entre el merchandising visual y la compra impulsiva en tiendas
departamentales de Arequipa en el presente afio.

La presente investigacion se enfocaré en analizar el sector retail, dicho sector est4 en
constante evolucion, impulsado por la globalizacion, la digitalizacion, y los cambios en las
preferencias del consumidor, asimismo el consumidor cada vez es mas consciente de las
necesidades que requiere, es por ello por lo que el proceso de compra que se realiza ha dejado
de ser un deber y se ha convertido en una experiencia (Assets, 2020). En cuanto al &mbito
nacional, el sector retail ha experimentado un crecimiento en cuanto a su economiay desarrollo
en el poder adquisitivo de la poblacién, por ello las tiendas departamentales han tenido una
solida posicion en el mercado retail (Adecco, 2024). Por ultimo, el ambito local, Arequipa,
siendo la segunda ciudad mas grande del Per( y un importante centro econémico y comercial,
tiene un entorno retail dinamico, el cual se caracteriza por la adaptacion de las diversas
tendencias, preferencias y caracteristicas que presenta el consumidor arequipefio en el sector.

El merchandising visual es esencial en el comercio, ya que impacta directamente en la
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experiencia de compra del consumidor al captar su atencion y fomentar compras impulsivas
mediante una disposicion atractiva y estratégica de los productos. Al mejorar la organizacion y
presentacion de los articulos, refuerza la identidad de la marca y facilita la navegacion dentro
de la tienda, lo que puede elevar las ventas y promover la fidelidad del cliente.

Por otro lado, la compra impulsiva juega un papel clave tanto para los consumidores
como para las empresas. Desde la perspectiva del cliente, responde a emociones y deseos
inmediatos, proporcionando una satisfaccion rapida que puede mejorar el estado de animo y
cumplir con una necesidad repentina. Para las empresas, estas compras impulsivas son una
fuente valiosa de ingresos, ya que muchos consumidores toman decisiones sin planificacion
previa, maximizando asi las ventas y el valor para el negocio.

Es asi como la presente investigacion estara conformada por:

Capitulo 1: Planteamiento Tedrico. En dicho apartado se va a realizar una revision
exhaustiva de las teorias y conceptos clave que formaran parte del tema de investigacion, como
antecedentes y posibles hipétesis que nos ayudaran a validar la informacion brindada.

Capitulo 2: Planteamiento Operacional. Dentro del planteamiento operacional se va a
tener en cuenta las técnicas e instrumentos que van a servir de gran importancia al momento de
recolectar la informacion.

Finalmente, la investigacién culmina con el capitulo 3, donde se realiza la presentacién
y discusion de los resultados obtenidos, en el cual se determina la relacion entre el

Merchandising Visual y la Compra Impulsiva en Tiendas Departamentales en Arequipa.
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CAPITULO I:

FUNDAMENTOS TEORICOS
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1.1.Problema

La relacion entre el merchandising visual y la compra impulsiva en las tiendas
departamentales de Arequipa, 2024.
1.2.Descripcion

El sector retail ha adquirido una gran importancia para los consumidores de hoy en dia,
ya que se centra en optimizar y mejorar constantemente la atencion y la experiencia del cliente.
No obstante, en la actualidad, las tacticas y estrategias de comercializacion que se van
implementando, desempefian un papel fundamental en este ambito, pues facilitan un acceso
mas rapido para el consumidor. Por ello, es crucial gestionarlas de manera efectiva y precisa,
con el objetivo de fortalecer un vinculo con el cliente y mejorar su experiencia de compra
(Verastegui & Vargas, 2021).

El comportamiento de compra impulsiva representa un fendmeno complejo y relevante
en el sector del comercio minorista, con implicaciones tanto para los consumidores como para
las compafiias y empresas. Segin Orozco (2021), uno de los principales motivos de las compras
impulsivas son los habitos de consumo inadecuados y gastos no planificados e imprevistos, que
realizan los clientes al ver los productos en las tiendas.

El problema central radica en el desconocimiento sobre qué dimensiones especificas del
merchandising visual (arquitectura exterior, interior o atmésfera), tienen mayor relacion con la
compra impulsiva en Arequipa. Esta falta de comprension impide que las tiendas
departamentales implementen estrategias efectivas, potencialmente resultando en pérdidas de
ventas. Se ignora si los consumidores arequipefios responden mas a la identidad comercial, la
disposicion de mobiliarios 0 elementos atmosféricos como iluminacién y musica. Esta brecha
de informacion dificulta la adaptacion precisa de las estrategias de merchandising a las
preferencias locales, subrayando la necesidad de un estudio que determine qué aspectos del

merchandising visual son mas influyentes en el comportamiento de compra impulsiva en el
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contexto especifico de Arequipa.

La investigacion busca comprender como los elementos visuales en las tiendas
departamentales de Arequipa se relacionan con las compras impulsivas durante el afio 2024.

El merchandising aplica la administracion del &rea fisica del punto de venta, generando
el méximo rendimiento en la correcta ubicacion de las marcas y sus productos, evitando en gran
escala el error de exhibir los articulos en sitios no atractivos para el consumidor. “Es el conjunto
de métodos y técnicas para ubicar productos a la vista del cliente, incitarlo a la compra aun
cuando no se encuentre un vendedor” (Ahmed et al., 2020).

Ademas, el explorar como los elementos visuales especificos en las tiendas
departamentales de Arequipa influyen en el comportamiento del consumidor local, permitird
estrategias de marketing mas efectivas y personalizadas, en linea con lo que Altamirano (2020)
describe como el potencial del merchandising visual para despertar tanto la faceta racional
como emocional de los potenciales compradores. Rook & Hoch (1985), afirman que la compra
impulsiva significa compra “no planificada” la cual lleva consigo factores psicologicos
subyacentes como la impulsividad donde el cliente no suele controlar sus emociones y se deja
Ilevar por este principal factor, lo que conlleva a que se realice este acto de manera persistente.
Este estudio pretende investigar estos aspectos desde una perspectiva local, para entender como
se manifiestan en los consumidores de la ciudad de Arequipa.

La oportunidad de esta investigacion radica en estudiar la relacién entre el
merchandising visual y la compra impulsiva en el contexto especifico de Arequipa. Aunque se
han implementado técnicas de merchandising visual en el sector retail, existe una brecha en la
comprension de su efectividad local. Este estudio busca determinar si las précticas utilizadas en
otras regiones son igualmente efectivas en Arequipa o si requieren adaptacion a las preferencias
y comportamientos particulares de los consumidores arequipefios, se espera obtener

informacion valiosa que pueda ser aplicada por los comerciantes y profesionales del marketing
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para optimizar sus estrategias de venta y mejorar la experiencia de compra de los clientes en
estos establecimientos.

La relevancia de este estudio se centra en su potencial para proporcionar conocimientos
especificos del mercado arequipefio, que pueden diferir de los patrones observados en otras
regiones del Per( o en estudios internacionales previstos. Estos hallazgos podrian ayudar a las
tiendas departamentales de Arequipa a adaptar sus estrategias de merchandising visual de
manera mas efectiva, considerando las preferencias y comportamientos particulares de los
consumidores.

1.2.1. Campo, Areay Linea

Campo: Ciencias Economicas Administrativas

Area: Marketing y ventas

Linea: Marketing Operativo
1.2.2. Tipo de problema

Segln Tamayo y Tamayo (2006), la investigacion descriptiva implica la descripcion,
registro, anélisis e interpretacion de la naturaleza actual, composicién o procesos de los
fendmenos. Se centra en destacar conclusiones predominantes o en comprender c6mo
funcionan las personas, grupos o cosas en el presente. Esta modalidad de investigacion se
enfoca en realidades concretas y se distingue por ofrecer una interpretacién precisa.

Segln Mejia (2017), la investigacion correlacional se define como un enfoque no
experimental donde los investigadores evalian dos variables y establecen una relacion
estadistica entre ellas (correlacion), sin requerir la inclusion de variables externas para obtener
conclusiones significativas. Por lo general, se asume que este tipo de investigacion implica el
analisis de dos variables cuantitativas, como puntuaciones o resultados del nimero de eventos

repetidos en un periodo de tiempo especifico.
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1.2.3. Variables

1.2.3.1.Analisis de Variables:

Variable independiente: Merchandising visual

Segun Morgan (2016), el visual merchandising es un aspecto esencial en un negocio o
establecimiento comercial, puesto que permite al consumidor visualizar los productos exhibidos
por una tienda, ya sea mediante su atractivo visual en escaparates o productos creativos dentro
del local que llaman la atencién del cliente, asimismo, es una estrategia que sirve para captar la
atencion de los clientes e incitarlos a realizar una compra no planificada, ni mucho menos
prevista.

El visual merchandising presenta la mercancia por si sola en la tienda para ser exhibida
con el proposito y el Unico fin de crear una imagen positiva y sobretodo distintiva hacia las
demas, sin embargo, ayuda a mantener un interés, deseo e impulso de compra por parte del
consumidor al producto. El autor detalla como el visual merchandising influye en la percepcion
de los clientes. Asimismo, examina el impacto visual desde la colocacion del producto, la
iluminacion, el espacio y la exhibicion creativa (Carbajal, 2019).

Medicion de la variable merchandising visual

Para medir la variable merchandising visual se tendra en cuenta ciertas dimensiones
como la arquitectura exterior, interior y la atmdsfera, lo cual permite evaluar la importancia que
conlleva implementar cada una de ellas y destacar los factores que influyen como los
escaparates, la iluminacion, la adecuada distribucion y organizacion de los productos. Dichas
dimensiones permiten evaluar la importancia de su implementacién en el punto de venta y el
impacto que tiene en la experiencia del consumidor.

Segun Habbouti (2018) nos define las dimensiones como:

Arquitectura exterior: Incluye elementos como el disefio de la fachada, la distribucién

de escaparates, la sefializacion y la iluminacion exterior, estos factores son fundamentales para
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atraer y provocar la atencion de los clientes, el deseo de ingresar a la tienda y la accion de
realizar la compra de un producto.

Arquitectura interior: Comprende la distribucion del espacio, la organizacion de los
productos, la sefializacion y el flujo de circulaciéon de los clientes, por lo que una correcta
planificacion en este aspecto facilita la navegacion del cliente, lo cual puede influir en sus
emociones y en su decision de compra.

Atmosfera: Este factor nos indica que los elementos sensoriales son importantes en el
ambiente de la tienda comercial, puesto que son puntos importantes como la iluminacion, la
masica, los aromas y los colores predominantes en la tienda. Dichos factores influyen
directamente en el estado de &nimo del consumidor, lo que genera que el cliente tenga una

permanencia en el establecimiento e incremente el deseo de realizar compras impulsivas.

Variable dependiente: Compra impulsiva

Segun Rook (1987), la compra impulsiva es cuando un individuo se enfrenta a una
necesidad repentina, a menudo intensay persistente de adquirir algo de manera inmediata, dicho
impulso es emocionalmente complejo y heddnico, lo que puede generar conflicto emocional.
Ademas, tiende a ocurrir con mayor frecuencia cuando la percepcion de las consecuencias de
la compra se ve reducida.

Kacen & Lee (2002), definen la compra impulsiva como una accion inesperada y
precipitada, impulsada por el deseo y la urgencia, en donde la rapidez con la que se toma la
decision deja de lado el proceso de razonamiento y dificulta la evaluacion completa de la
informacién disponible, asi como la consideracion de otras opciones disponibles en el mercado.
Se trata de una compra que no ha sido previamente planificada y se caracteriza por su velocidad
de ejecucion, guiada por un impulso subjetivo hacia la obtencion inmediata del objeto deseado.

Generalmente, la compra impulsiva implica adquirir productos de manera repentina y
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no planificada, motivada tanto por aspectos cognitivos como afectivos. La dimension cognitiva
se refiere a la falta de planificacion previa, mientras que el aspecto afectivo involucra sentir

impulsos intensos y experimentar placer y euforia al realizar la compra (Silvera et al., 2008).

Medicién de la variable Compra Impulsiva

El comportamiento de compra impulsiva de los consumidores se ve influido por
elementos tanto internos como externos. Los elementos internos incluyen aspectos tales como
las cualidades personales, el estado emocional, la cultura y los ingresos del consumidor. En
contraste, los elementos externos comprenden factores como la calidad y el atractivo del
articulo, su presentacion, las tacticas de marketing y las exhibiciones visuales atractivas, que
afectan la eleccion de compra del comprador.

Ademas, es un fendmeno altamente influyente que ocurre en la mente del consumidor
y modifica sus patrones habituales de toma de decisiones. En este contexto, los consumidores
se ven motivados a decidir de manera rapida debido a la combinacién de diversos estimulos.
Por un lado, los factores internos, como las emociones, los rasgos de personalidad y la cultura,
juegan un papel fundamental y, por otro lado, los factores externos, tales como las estrategias
visuales, el ambiente de la tienda y la calidad del producto; todos estos factores contribuyen

significativamente a este proceso (Joghee, et al., 2020).

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOQSITORIO DE

TESIS UCSM

1.2.3.2.0peracionalizacion de variables

Tabla 1
Operacionalizacion de las variables
Variables Dimensiones Subdimensiones Indicadores
Merchandising  Arquitectura exterior Disefio Identidad comercial
Visual Estética visual Entrada
Iluminacion Escaparate
Distribucion Rotulo
Arquitectura interior Accesibilidad Puntos de acceso
Organizacion Disposicion de
mobiliarios
Senalizacion de zonas  Localizacion de zonas
Atmodsfera Armonia croméatica  Color
Temporalidad Musica
Intensidad luminosa  Luz
Compra Unidimensional Influencia Impulsividad en
impulsiva compras
Control y seguimiento  Planificacién de
de compra compras

Factor emocional

Reflexién de compras

Nota. Se presenta la Operacionalizacion de variables. Adaptado de “Customers' perception of
the determining factors of Visual Merchandising in Caracol points of sale in Holguin” por
Gonzalez-Morera et al. (2023), Mercado y Negocios. p. 9. y “Role of Interior and Exterior
Stores Visual Merchandising on Consumers’ Impulsive Buying Behaviour” por Sachitra'y

Konara. (2023),
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1.2.3.3.Matriz de consistencia

Tabla 2
Matriz de consistencia
Problema Obijetivo Hipotesis Variables Dimensiones Subdimensiones Indicadores Metodologia
General General general
¢Cudl es la Analizar la Dado que el Merchandising Arquitectura Disefio Identidad Tipo de
relacion entre el relacion entre el ~ merchandising Visual exterior comercial investigacion:
merchandising merchandising visual y la Basico
visual y la visual y la compra
compra compra impulsiva son
impulsiva en impulsiva en elementos
tiendas tiendas presentes en las
departamentales  departamentales tiendas
de Arequipaen  de Arequipaen departamentales,
el afio 2024? el afio 2024 es probable que
pueda existir una
relacion
significativa
entre el
merchandising
visual y la
compra
impulsiva en
tiendas Estética visual Entrada Enfoque: Mixto
departamentales
de Arfzqua en lluminacion Escaparate Disefio: No
el afio 2024. i
experimental -
transversal
Distribucién Rotulo Alcance:

Correlacional

11



Problemas Objetivos Hipotesis
especificos especificos especificas
¢Cuél es la Determinar la Dado que la

relacion entre la
arquitectura
exteriory la
compra
impulsiva en
tiendas
departamentales
de Arequipa en
el afio 2024?

relacion entre la
arquitectura
exterior y la
compra
impulsiva en
tiendas
departamentales
de Arequipa en
el afio 2024

arquitectura
exterior es el
primer punto de
contacto visual
con el cliente, es
probable que
pueda existir una
relacion
significativa
entre la
arquitectura
exterior y la
compra
impulsiva en
tiendas
departamentales
de Arequipaen
el afio 2024.

Arquitectura Puntos de acceso

Técnica: Encuesta

Interior Observacion
Entrevista
Accesibilidad Puntos de Instrumento:
acceso Cuestionario
Lista de cotejo
Organizacion Disposicion Guia de entrevista
de mobiliarios semiestructurada
Sefalizacién de Localizacién
zZonas de zonas
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¢Cuél es la
relacion entre la
arquitectura
interior y la
compra
impulsiva en
tiendas
departamentales
de Arequipaen
el afio 2024?

Identificar la
relacion entre la
arquitectura
interior y la
compra
impulsiva en
tiendas
departamentales
de Arequipaen
el afio 2024

Dado que la
arquitectura
interior es parte
del disefio de
tiendas
departamentales,
es probable que
pueda existir una
relacion
significativa
entre la
arquitectura
interior y la
compra
impulsiva en
tiendas
departamentales
de Arequipaen
el afio 2024.

Atmosfera

Armonia Color Muestra:
cromatica

Temporalidad Mdsica 384
Intensidad Luz
luminosa
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¢Cudl es la Determinar la Dado que la Compra Unidimensional Influencia Impulsividad

relacién entre la  relacion entre la  atmosfera es un impulsiva en compras
atmosferay la atmosferay la elemento
compra compra presente en las
impulsiva en impulsiva en tiendas
tiendas tiendas departamentales,

departamentales departamentales  es probable que
de Arequipaen  de Arequipaen pueda existir una
el afio 2024? el afio 2024 relacién
significativa
entre la
atmosferay la
compra
impulsiva en
tiendas
departamentales
de Arequipaen

6l afio 2024 Control y Planificacion
seguimiento de de compras
compra
Factor emocional ~ Reflexion de
compras

Nota. Se observa la matriz de consistencia del presente trabajo de investigacion. Adaptacion propia en base a la investigacion realizada 2024.
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1.2.4. Interrogantes bésicas
1.2.4.1.Interrogante general

¢Cudl es la relacion entre el merchandising visual y la compra impulsiva en tiendas
departamentales de Arequipa en el afio 2024?
1.2.4.2.Interrogantes especificas

¢Cudl es la relacion entre la arquitectura exterior y la compra impulsiva en tiendas
departamentales de Arequipa en el afio 2024?

¢Cudl es la relacion entre la arquitectura interior y la compra impulsiva en tiendas
departamentales de Arequipa en el afio 2024?

¢Cudl es la relacion entre la atmoésfera y la compra impulsiva en tiendas departamentales
de Arequipa en el afio 2024?
1.3.Justificacion
1.3.1. Justificacion tedrica

Esta investigacion contribuye al cuerpo de conocimiento existente sobre el
merchandising visual y la compra impulsiva, especificamente en el contexto de las tiendas
departamentales de Arequipa. Al explorar la relacion entre estas variables en un contexto local
especifico, la investigacion puede revelar nuevos conocimientos sobre cémo los conceptos
tedricos se manifiestan en la realidad del mercado arequipefio. Esto podria llevar a una
comprension més profunda de como los factores culturales y socioecondmicos locales influyen
en la efectividad de las estrategias de merchandising visual y en los patrones de compra
impulsiva. Ademas, la investigacion puede contribuir a refinar o expandir las teorias existentes
sobre el comportamiento del consumidor en mercados emergentes, proporcionando una

perspectiva Unica desde Arequipa, una ciudad en crecimiento en términos de retail.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOQSITORIO DE

TESIS UCSM =@ DE SANTA MARIA

1.4. Objetivos
1.4.1. Objetivo General
Analizar la relacion entre el merchandising visual y la compra impulsiva en tiendas
departamentales de Arequipa en el afio 2024.
1.4.2. Objetivos especificos
e Determinar la relacion entre la arquitectura exterior y la compra impulsiva en
tiendas departamentales de Arequipa en el afio 2024.
e Identificar la relacién entre la arquitectura interior y la compra impulsiva en
tiendas departamentales de Arequipa en el afio 2024.
e Determinar la relaciéon entre la atmdsfera y la compra impulsiva en tiendas
departamentales de Arequipa en el afio 2024.
1.5.Marco teorico
1.5.1. Marco conceptual
1.5.1.1.Merchandising visual
a. Concepto
Citando a Jain et al. (2012) el merchandising abarca un gran conjunto de tacticas y
planes empleados en el ambito del marketing y las ventas con el fin de promocionar los
productos de manera efectiva; esto incluye varios aspectos y engloba areas como el visual
merchandising (la presentacion visual de productos en establecimientos comerciales y tiendas),
los cuales representan la seleccién y disposicién de dichos productos en puntos de venta
estratégicos, el merchandising visual en linea, y la adaptacion a eventos y temporadas; su
propdsito es atraer a los clientes, impulsar las ventas y enriquecer la experiencia de compra del
consumidor.
Considerando a Gonzales-Morera et al. (2023) el merchandising implica el empleo de

estrategias visuales y de presentacion en los puntos de venta estratégicos, con el fin de influir
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directamente en el comportamiento de compra de los clientes; en el estudio llevado a cabo en
los puntos de venta Caracol en Holguin, el enfoque del merchandising visual abarca aspectos
como la atmdsfera de las tiendas a través de elementos como la musica, la relevancia de las
promociones, la disposicion, organizacion y asimismo la variacion estacional de los productos.
Estos componentes, para los autores, son considerados como factores cruciales y fundamentales
del merchandising visual, los cuales pueden afectar la percepcion de los clientes y, en ultima
instancia, impactar en sus decisiones de compra en un solo momento.

Por otra parte, Llovet (2021) sostiene que, el merchandising en el sector minorista
abarca tacticas destinadas a promover la venta efectiva de productos en puntos de venta, esto
incluye la presentacion visual, el disefio del establecimiento, la gestion del surtido y diversas
promociones; su proposito es mejorar la experiencia del cliente, aumentar las ventas y fortalecer
la imagen de marca. La presentacion visual, segun el autor, busca atraer la atencion del cliente
y estimular en cierta parte las compras impulsivas; el disefio de la tienda incluye la disposicion
del espacio, organizacién y la sefializacion para crear un ambiente atractivo; la gestion del
surtido implica seleccionar y organizar productos para satisfacer las necesidades del cliente y
maximizar la rentabilidad; las promociones y ofertas se planifican para estimular ventas y
fidelizar clientes. Ademas, el visual merchandising emplea elementos visuales para comunicar
la marca y resaltar productos.

Segun menciona Batista (2020), el merchandising visual comprende todas aquellas
herramientas esenciales que se utilizan para llamar y retener la atencion del cliente, es asi que
esta accion permite que el cliente pueda tomar decisiones de compra més efectivas a través de
la visualizacion de elementos influyentes como la arquitectura exterior e interior del
establecimiento, asi como también el disefio, decoracién, comunicacion visual y ubicacion
estratégica de los productos pueden ser un factor fundamental para incrementar el volumen de

las ventas de la empresa.
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b. Importancia en el comercio minorista

El merchandising visual desempefia una funcion clave en el sector minorista, afectando
directamente en la manera en cémo los clientes realizan sus compras. Considerando a Weitz et
al. (2013), este tipo de merchandising optimiza la disposicion y organizacién de los productos
en la tienda, realzando su atractivo visual y simplificando el proceso de decisién del cliente, lo
que resulta en un incremento de las ventas progresivo.

Ademas, Pegler (2011), plantea que una presentacién eficaz del producto mediante el
merchandising visual no solo atrae la atencion del cliente, sino que también transmite el valor
de los productos, lo cual enriquece la experiencia de compra y aumenta la probabilidad de
realizar compras impulsivas.

Por otro lado, Kerfoot et al. (2003), destacan que el disefio visual de una tienda u
establecimiento, que incluye la disposicion de los productos, los colores y la iluminacion, juega
un papel crucial en como los clientes perciben la marca y se identifican con ella. Este disefio no
solo impacta la primera impresién que los consumidores tienen de la tienda, sino que también
puede influir en su lealtad a la marca. Un entorno visualmente atractivo y bien disefiado puede
fomentar una percepcion positiva y duradera de la marca, haciendo que los clientes se sientan
mas conectados y satisfechos con su experiencia de compra.

c. Dimensiones
i.  Arquitectura exterior

Gonzéles-Morera et al. (2023) indica que, la arquitectura exterior de los comercios juega
un papel crucial en la percepcion de los clientes y en su decision de entrar a la tienda; segun el
estudio de las tiendas Caracol en Holguin, los consumidores tienen una percepcion positiva de
la arquitectura exterior en términos de identificacion visual y atractivo. Entre los elementos
clave se encuentran, la facilidad de identificacion del logo, la atraccién visual de la entrada

principal, una exhibicion en escaparate llamativa, una imagen visual que motive a comprar, la
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visibilidad del nombre de la tienda a distancia y colores que aumenten la visibilidad desde lejos,
estos aspectos son fundamentales para atraer clientes y despertar su interés en la compra.

Ademas, Lopez (2020) plantea que, la arquitectura exterior es esencial para la imagen y
la atraccion de una boutique familiar, puesto que influyen en la percepcion de los clientes y en
su decision de ingresar al establecimiento; elementos como el rétulo, el escaparate, el ingreso
y la fachada son fundamentales para comunicar la esencia de la marca y diferenciar el negocio
de otros. El rétulo, al identificar al establecimiento, debe alinearse con la identidad visual de la
marca, considerando aspectos como tamafio, tipografia, colores y estilo. El escaparate, aunque
fisicamente un espacio vacio, exhibe productos a los transeuntes, funcionando como un
estimulo visual que atrae clientes y puede influir en sus decisiones de compra.

il.  Arquitectura interior

La disposicion interior de los locales comerciales es esencial para crear un ambiente
funcional y agradable que optimice la experiencia de compra de los clientes. De acuerdo con
los resultados del estudio, los clientes tienen una percepcion positiva de la arquitectura interior
de las tiendas Caracol en Holguin, especialmente en cuanto a la facilidad para encontrar
productos y la creacion de un entorno agradable. La mayoria de los aspectos relacionados con
la arquitectura interior obtuvieron una calificacion media por encima de tres en una escala del
1 al 5. De esta manera, entre los aspectos mas destacados, se incluye la disposicion de
productos, el equipamiento adecuado para su presentacion, la sefializacion de areas y la
disposicion de pasillos que facilitan la localizacion de productos, agilizando el proceso de
compra y mejorando la comodidad del cliente (Gonzales-Morera et al., 2023).

iii.  Atmosfera

Como afirma Gonzales-Morera et al. (2023) la experiencia de compra de los clientes se

ve fuertemente influenciada por la atmosfera del establecimiento comercial, afectando sus

emociones, comportamientos y decisiones de compra; la percepcion de los clientes sobre la
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atmosfera juega un papel determinante en su experiencia de compra, con la mayoria de los
aspectos relacionados obteniendo una calificacién media por encima de tres en una escala del
1 al 5. Segun los autores, los aspectos claves incluyen muasica ambiental, el disefio de la tienda,
distribucion del espacio, iluminacién, colores y decoracion, asi como la presentacion en
escaparate, los cuales pueden influir positivamente en la experiencia de compra de los clientes.

Basu et al. (2022) enfatiza que, la atmdsfera en establecimientos minoristas engloba
elementos como musica, iluminacion y sefializacion que afectan la experiencia del cliente; el
autor resalta su influencia en las decisiones de compra, las respuestas emocionales y el
comportamiento posterior a la compra; por lo que se clasifica en cinco categorias atmosféricas:
exterior, interior, disefio de la tienda, presentacion interior y variables humanas. El autor
menciona que los estudios mas recientes, analizan el impacto de la ambientacion en entornos
B2B y en iniciativas de sostenibilidad ambiental; la atmésfera en tiendas minoristas se
considera crucial para la experiencia del cliente y puede variar tanto en entornos fisicos como
en linea.

También se toma en cuenta a Bist y Mehta (2023) el cual describe que, la ambientacion
de la tienda es fundamental para satisfacer las expectativas del cliente y puede moldear su
experiencia de compra y grado de satisfaccion. Componentes como la musica, la iluminacion,
los graficos y los aromas agradables contribuyen a crear un ambiente adecuado y una
experiencia positiva, sin embargo para el autor; una atmdsfera favorable puede incrementar la
intencion de compray el gasto del cliente, asi como también influir en la percepcion de la marca
y establecer un entorno distintivo; aunque no se han realizado estudios sobre su impacto en la
posicion de la tienda, la atmdsfera incide en el comportamiento del consumidor, impulsa las
ventas y moldea la preferencia por la tienda, el cual es un factor critico para el éxito del negocio

y puede moldear la percepcion del cliente, resalta el autor.
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1.5.1.2. Compra impulsiva
a. Concepto

La compra impulsiva se refiere a la accion de adquirir productos o servicios de manera
continua y repentina, guiada e influenciada mas por impulsos emocionales que por verdaderas
necesidades. Este tipo de comportamiento se distingue por una sensacion de urgencia
irresistible, provocada por factores como emociones, sentimientos, expectativas de placer o
simplemente la sensacion de falta de control. Los autores han analizado y observado la
complejidad emocional que esta asociada con la compra impulsiva, sefialando la constante
lucha entre la voluntad y el deseo, asi como la influencia del alcance fisico del producto, la
temporalidad y las comparaciones sociales. Desde la perspectiva de la psicologia, se menciona
que la compra impulsiva puede vincularse con la falta de autocontrol, la busqueda de
satisfaccion inmediata y la influencia de estimulos que son externos que conllevan a adquirir
productos de manera no analizada previamente. (Revilla et al., 2013).

También Dadras et al. (2017) describen que, la compra impulsiva consiste en la
adquisicién de bienes o servicios de forma inesperada o espontanea, donde el consumidor
decide comprar de manera repentina, sin una consideracién previa o un analisis detallado; esta
decision puede ser influenciada por factores tanto internos (como emociones, estados de animo
0 necesidades inmediatas las cuales no son urgentes) como externos (como promociones,
presentaciones atractivas o influencia del entorno).

La compra impulsiva es un comportamiento comuan entre consumidores, se caracteriza
por decisiones repentinas y no planificadas. La literatura destaca la influencia del entorno de la
tienda, la calidad del producto, la asistencia en ventas y la variedad de mercancias en esta
conducta, puede ser tanto una forma de planificacion en la tienda como una respuesta a
estimulos especificos. Los minoristas emplean estrategias de marketing y visual merchandising,

destacando la importancia del disefio de la tienda y la presentacion de productos para influir en
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estas decisiones (Dash y Sharma, 2019).

De acuerdo con Shindu y Kloep (2020) la compra impulsiva se define como una
adquisicién subita, y sin planificacion, donde el consumidor obtiene un producto sin
investigarlo previamente. Algunas caracteristicas clave, propone el autor, de la compra
impulsiva son:

e Decisiones rapidas: Los consumidores suelen tomar ciertas decisiones de
compra de forma acelerada y sin pensarlo dos veces, sin un proceso de
evaluacion consciente de alternativas o un analisis profundo de los pros y los
contras.

e Influencia emocional: La compra impulsiva esta fuertemente influenciada por
las emociones y el estado de animo del consumidor en el momento de la
adquisicion.

e Falta de planificacion: No hay una intencion previa de compra antes de entrar a
la tienda o ver el anuncio, por lo que la adquisicion se realiza de manera
espontanea y sin planearla.

e Estimulos externos: La compra impulsiva se caracteriza comunmente por
estimulos externos, como promociones llamativas, descuentos de ultimo
momento, la disposicion atractiva de productos en las tiendas, o camparias
publicitarias que apelan a las emociones del consumidor.

e Gratificacion instantanea: Los compradores buscan satisfaccion inmediata al
realizar una compra impulsiva en un solo momento, sin pensar en la necesidad
real del producto a largo plazo.

e Posible arrepentimiento: Después de una compra impulsiva, algunos
compradores pueden sentir remordimiento y sentimiento de culpa,

especialmente si consideran que la decision fue irracional y no importante, lo
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que puede generar insatisfaccion post-compra.
1.1.1.2  Comportamiento del consumidor

Es importante definir el término “comportamiento del consumidor”, ya que se refiere

principalmente a la accién que realiza una persona al adquirir productos de consumo para
satisfacer sus principales necesidades.
Segln Kotler & Armstrong (2013), desde el enfoque del marketing se define como un concepto
mas especifico donde se describe al consumidor como un individuo que utiliza, disfruta y se
beneficia de un producto o servicio cubriendo en su totalidad las necesidades que busca, por
ello el consumidor no solo adquiere un bien para consumirlo o poseerlo, sino que lo utiliza para
Ilenar su satisfaccion personal.

El comportamiento del consumidor ha evolucionado no solo a sus necesidades
personales, sino también por la aparicion de nuevos entornos en plataformas digitales, que han
permitido que los consumidores tengan nuevas experiencias de compra e interaccion con los
productos y servicios via online. Asimismo, estos espacios influyen en como los consumidores
perciben y valoran los diferentes canales de venta. El andlisis de estos escenarios revela el
impacto que han tenido en los habitos de compra y las estrategias de marketing que se aplican
en cada contexto, lo que ha transformado significativamente el comportamiento del consumidor
moderno (Cardona et al., 2018).

De modo que, las decisiones de compra afectan la demanda de materias primas basicas
para la transportacion, la produccion, la banca; influyen en el empleo de los trabajadores y el
despliegue de recursos (Schiffman & Kanuk, 2010).

c. Factores que influyen en la compra impulsiva

Segun Rodriguez-Orejuela (1962) distingue cuatro tipos de compras impulsivas, la

primera es la compra pura, que surge del impulso emocional motivado por la variedad y

novedad de los productos. La segunda es la compra planeada, donde el comprador tiene en

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOQSITORIO DE

TESIS UCSM

mente adquirir ciertos articulos, pero estd dispuesto a realizar compras adicionales si se
presentan descuentos, ofertas promocionales u otros incentivos. La tercera es la compra
sugerida, que ocurre cuando el comprador, sin experiencia o conocimiento previo del producto,
se deja guiar por las recomendaciones del vendedor.

Finalmente, la compra por recordacion se produce cuando el cliente recuerda una
necesidad al ver un anuncio o participar en actividades promocionales de productos.

d. Impulsividad de compra

La compra impulsiva se refiere a la decision repentina que toma el cliente al querer
adquirir un producto, muchas veces esta accion se produce por la alteracién de factores
emocionales como la emocion, el aburrimiento o el estrés que permiten que el cliente tenga una
visién por el producto ya proyectada y hace que adquiera los productos sin pensarlo, ademas la
compra impulsiva surge sin una planificacion o reflexion adecuada, esto se relaciona al deseo
de gratificacion inmediata, esta compra se ve influenciada por la publicidad, donde los
productos llaman la atencién mediante imagenes, figuras grandes y pequefias con colores
[lamativos. También se tiene la presentacion de productos, los precios y la presion social (Rook
& Hoch, 1985).

El marketing, la publicidad y la lealtad de marca, son factores adicionales que también
conducen a la compra impulsiva, estos factores permiten que el cliente se sienta mas atraido y
convencido de llevar un producto a su casa. Segun Rook (1987) define a la impulsividad de
compra como una perspectiva psicologica donde el consumidor experimenta una necesidad
repentina y consumo de manera inmediata por las estrategias implementadas.

Segun Sanchez & Schmidt (2004), se dice que el analisis de la impulsividad de compra
es cada vez mas importante, por lo que es fundamental tener en cuenta el enfoque creciente que
estan teniendo las empresas en cuanto a las estrategias de comunicacion centradas en aspectos

emocionales. Asimismo, el desarrollo de una sociedad con patrones emocionales y conductas
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adictivas al consumo diario. Por otra parte, la competencia que conduce al empleo prolongado
de estimulos emocionales en momentos de interés, asi como también las decisiones de compra
que se toman en el punto de venta.

e. Planificacion de compras del consumidor

Hoy en dia, el consumidor ha enfrentado varios cambios, desafios que lo han llevado a
generar nuevos habitos de consumo y nuevas tendencias a largo plazo. Por esta razon, es
importante resaltar el rol que cumplen las empresas al entender el comportamiento del
consumidor en un aspecto mas centrado.

Sin embargo, las empresas ya no solo se enfocan en estrategias como la segmentacion,
posicionamiento y diferenciacion sino van mas que todo a cambiar y actualizar sus modelos de
negocio siempre innovando, y priorizando principalmente las caracteristicas del cliente, sus
decisiones de compra, y buscan captar, cautivar y fidelizar con él.

De acuerdo con lo que nos indica Stern (1962), existen factores que afectan directamente al
comportamiento del consumidor, estos factores se centran en aspectos culturales, sociales,
personales y psicoldgicos.

e Factores culturales: Se enfocan principalmente en las costumbres, normas y creencias
que llevan a comportamientos comunes dentro de una sociedad. Asimismo, la cultura
influye en la toma de decisiones de compra, puesto que afecta como las personas
perciben los productos y servicios y se dejan llevar muchas veces por las acciones que
toma la sociedad, asi como sus expectativas y criterios de evaluacion. Por ejemplo, en
una cultura que valora la sostenibilidad, los consumidores podrian preferir productos
ecologicos. Ademas, las subculturas, como los grupos étnicos o religiosos, también
pueden influir en preferencias especificas de productos o marcas.

e [Factores sociales: Dicho factor se puede analizar directamente desde el entorno social,

lo que incluye grupos pequefios, familia, amigos o conocidos, los cuales influyen en la
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decision de compra mediante las recomendaciones y nuevas sugerencias. Las
recomendaciones compartidas en redes sociales pueden tener un impacto significativo,
ya que los consumidores tienden a confiar en las experiencias de personas cercanas o0 en
las opiniones de persona influyentes, como los influencers.
e Factores personales: Se puede decir que las decisiones por factores personales se ven
influenciadas por las caracteristicas personales como la edad, ciclos de vida, situacion
econdmica, estilos de vida y personalidad. Por otra parte, un factor principal que influye
es la situacion economica de un consumidor, incluyendo su nivel de ingresos y
estabilidad financiera, influye en su poder adquisitivo y en sus decisiones de compra.
Las personas con mayor poder adquisitivo pueden optar por productos de lujo, mientras
que aquellos con ingresos mas limitados pueden buscar opciones mas econémicas o
productos con mejor relacion calidad — precio.
e Factores psicoldgicos: Los factores psicologicos llevan a ser aquellos que se relacionan
directamente con las emociones y expresiones de los clientes al ver, analizar y adquirir
un producto, estos factores incluyen la motivacion, que impulsa a satisfacer
necesidades; la percepcion, que determina como se interpreta la informacion sobre
productos; el aprendizaje, creencias y actitudes, que son opiniones y evaluaciones que
influyen en la decision de compra. Estos factores interactian para formar la manera en
que los consumidores perciben, evaltan y eligen productos y servicios.
1.5.1.3.Comercio Minorista

El comercio minorista juega un papel fundamental en la economia al servir de enlace
entre los productores de bienes y los consumidores finales. Permite a los consumidores acceder
a los productos que necesitan, al mismo tiempo que facilita a los productores la venta de sus
bienes y el seguimiento de las tendencias y preferencias de los clientes. Esta funcién crucial se

destacd particularmente en 2020, cuando el comercio minorista fue clave para asegurar la
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disponibilidad de bienes esenciales durante los momentos mas criticos de la pandemia, a pesar
de las complejas circunstancias. (Subdireccién General de Estudios y Evaluacion de
Instrumentos de Politica Comercial, 2021).

El comercio minorista, se enfoca en la venta de productos de consumo directo en
pequefias cantidades. Este tipo de comercio representa la Gltima etapa del proceso de
distribucion, actuando como intermediario entre los productos y los consumidores finales, al
ofrecer bienes, productos o servicios directamente al usuario final. (Subdireccion General de
Estudios y Evaluacién de Instrumentos de Politica Comercial, 2021)

El comercio minorista abarca todas las actividades relacionadas con la venta, el alquiler
y la oferta de bienes y servicios a los consumidores finales, destinados a su uso personal,

familiar o domeéstico (Crane et al., 1997).

1.5.1.4.Tiendas departamentales
a. Concepto

Las tiendas departamentales son aquellas que ofrecen una gran diversidad de lineas de
productos, cada una de ellas administrada como un departamento independiente y dirigida por
compradores o especialistas dedicados a esa categoria (Kotler & Armstrong, 2013).

Son establecimientos de gran tamafio que ofrecen una amplia variedad de productos
organizados en diferentes secciones o departamentos, bajo un mismo techo. Segun Levy y
Weitz (2009), una tienda departamental es una tienda minorista que ofrece una diversidad de
productos, desde ropa hasta electrodomésticos, organizados en areas separadas.

De igual manera, Berman y Evans (2010) plantean que son grandes establecimientos
minoristas que ofrecen una variada seleccion de productos, generalmente distribuidos en
secciones independientes, donde se pueden encontrar tanto articulos de uso diario como

productos de lujo en un entorno agradable y accesible.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOQSITORIO DE

TESIS UCSM

b. Caracteristicas
Algunas de las caracteristicas de las tiendas departamentales segin Kotler y
Armstrong (2013) son:

e Variedad de productos: Estas tiendas ofrecen una amplia gama de productos,
organizados en diferentes secciones, que incluyen categorias como ropa, productos para
el hogar, cosméticos, y electrodomésticos. Esta diversidad permite a los clientes
satisfacer mudltiples necesidades, ademas, dichas tiendas suelen actualizar sus
inventarios de acuerdo con las Gltimas tendencias de moda, tecnologia y de temporada.

e Conveniencia: Los consumidores pueden realizar multiples compras en un solo lugar,
lo que ofrece comodidad y eficiencia. Esta estructura permite que los clientes
encuentren una diversidad de productos bajo un mismo techo, por otra parte, también
suelen ofrecer opciones de autoservicio, carrito de compras y asistencia en la tienda, lo
que afiade una capa adicional de conveniencia.

e Organizacién en departamentos: Cada departamento esta especializado en un tipo de
producto y ademas se centra en el tipo de cliente y ciertas caracteristicas que presenta,
lo que facilita una gestion eficiente y una experiencia de compra mejorada para los
consumidores, generando una compra mas intuitiva, ya que pueden dirigirse
directamente al departamento que les interesa.

e Servicio al cliente: Las tiendas departamentales suelen centrarse en ofrecer servicios
adicionales como tarjetas de crédito, politicas flexibles de devolucion, y atencion
personalizada, lo que incentiva la compra y busca fidelizar al cliente a largo plazo.

e Ubicacion estratégica: Estas tiendas suelen estar ubicadas en zonas comerciales de alta
concurrencia, permitiendo atraer a un flujo constante de consumidores, ya sean clientes

de paso o habituales.
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1.5.1.5.Caracteristicas del mercado minorista en Arequipa

e Crecimiento del Comercio Moderno y Tradicional: Segun diversos estudios sobre el
comercio minorista en Per0 Lizarzaburu (2023) y Garcia & Flores (2019), Arequipa,
presenta una coexistencia de formatos modernos (centros comerciales y supermercados)
con el comercio tradicional (mercados, bodegas), por lo que ha sido testigo del
crecimiento de grandes centros comerciales como Mall Aventuray Parque Lambramani,
gue han transformado el panorama del comercio, ofreciendo una experiencia de compra
mas estructurada y enfocada en servicios y productos de marcas reconocidas.

e Preferencias del Consumidor: Garcia & Flores (2019) sugieren que los consumidores
en ciudades como Arequipa valoran tanto la cercania como la calidad del servicio. La
clientela sigue prefiriendo las bodegas y mercados locales debido a la familiaridad y la
cercania, aunque las tiendas modernas estan ganando terreno entre los consumidores de
mayores ingresos.

e Segmentacién del Mercado: ElI mercado minorista en Arequipa estd altamente
segmentado, con una clara distincion entre los sectores de consumo masivo y de lujo.
En las reas céntricas y en expansion urbana, el comercio se estd especializando,
atendiendo a diferentes nichos de mercado, desde productos locales artesanales hasta
productos importados de alta gama (Ochoa y Valverde, 2020).

e Digitalizacién y Comercio Electrénico: En Arequipa se ha observado un aumento en la
adopcidn de plataformas digitales para la compra y venta de productos, especialmente
como consecuencia de la pandemia (Lizarzaburu, 2023), por tal motivo, esto ha
comenzado a influir en la manera en que los minoristas tradicionales gestionan sus

operaciones.
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a. Comportamiento del consumidor Arequipefio

El comportamiento del consumidor arequipefio presenta una interesante combinacion
de valores tradicionales y deseos de progreso, reflejando un perfil conservador y progresista.
Segun estudios, el 42% de los consumidores en Arequipa tiene una actitud conservadora, por
lo que este grupo de consumidores tiende a ser cauteloso en sus decisiones de compra,
prefiriendo productos de marcas reconocidas que garanticen calidad y confianza, evitando asi
correr riesgos con productos nuevos o desconocidos.

Por otro lado, el 20% de los consumidores arequipefios se consideran progresistas,
buscan productos que les permitan mejorar en el trabajo y en el hogar. Estos consumidores
priorizan la durabilidad y la eficiencia y valoran los productos que brindan un rendimiento
confiable y duradero. En general, los consumidores de Arequipa son reflexivos y tienden a
centrarse en la confiabilidad y la calidad del producto cuando se trata de productos nuevos.

Asimismo, en el sector de la construccion cabe destacar que el 45% de los residentes
en Arequipa son propietarios de casa propia, lo cual impulsa la demanda de productos para
mejorar el hogar, especialmente en areas como dormitorios, cocinas y bafios, de tal manera,
este comportamiento representa una oportunidad importante para las empresas que quieran
ofrecer productos relacionados con la mejora del hogar (Arellano Cueva, 2017).

f. Tendencias en las tiendas departamentales de Arequipa
Las tendencias en el sector retail en Arequipa, segin Euromonitor Internacional (2023) son las
siguientes:

e Moda Sostenible: La sostenibilidad se ha convertido en un factor crucial en la decision
de compra de muchos consumidores, por lo que cada vez buscan productos que sean
amigables con el medio ambiente. Las tiendas estan incorporando marcas que integran
practicas sostenibles, como el uso de materiales organicos, reciclados y procesos de

produccion, con el fin de minimizar el impacto ambiental.
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e Tecnologia y Electronica: La demanda de productos electrénicos, desde teléfonos
inteligentes hasta dispositivos de entretenimiento y automatizacion el hogar, ha crecido
de manera significativa, es asi como los consumidores buscan productos innovadores
que ofrezcan comodidad, eficiencia y conectividad.

e Moda Local y Tradicional: Hay un creciente interés en la moda que incorpora elementos
tradicionales peruanos o que promueve a disefiadores locales, esto ayuda a conectar a
los consumidores con su identidad cultural, ademés de fomentar el desarrollo econémico
local, apoyando a pequefios productores y artesanos.

e Experiencia en la Tienda: Las tiendas estan enfocandose en mejorar la experiencia del
cliente, ofreciendo servicios personalizados, eventos especiales y un ambiente
agradable.

e Ofertas y Promociones: Las tiendas departamentales suelen lanzar promociones y
descuentos para atraer a mas clientes, utilizando estrategias como descuentos de
temporada, promociones en fechas especiales y programas de fidelizacion. Estas tacticas
estan disefiadas no solo para aumentar las ventas, sino también para construir lealtad a
la marca, especialmente en un entorno donde los consumidores tienen méas opciones de
compra.

e E-commerce y Omnicanalidad: La integracion de tiendas fisicas con plataformas de
venta online es cada vez mas comun, permitiendo a los consumidores comprar en linea
y recoger sus productos en la tienda, o recibirlos directamente en sus hogares. Las
plataformas de e-commerce estan integradas con aplicaciones moviles que facilitan la
experiencia de compra, ofreciendo opciones como rastreo de pedidos, recomendaciones

personalizadas basadas en compras previas y programas de recompensas.
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1.5.1.6.Teoria del comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor se centra en los consumidores y en como las familias
0 los hogares toman decisiones sobre el uso de los recursos disponibles (tiempo, dinero,
esfuerzo). Esto incluye qué compran, por qué lo compran, cuando lo compran, donde, con qué
frecuencia se compra, con qué frecuencia se usa, como se evalla después de su uso, el impacto
de esas calificaciones en compras futuras y como lo manejan.

El comportamiento del consumidor caracteriza dos tipos diferentes de entidades
consumidoras: consumidores individuales y consumidores organizacionales. Los consumidores
individuales compran bienes y servicios para uso personal o doméstico. En cada caso, el
producto es comprado para uso final por una persona a la que nos referimos como usuario final.
La segunda categoria de consumidores, consumidores organizacionales, incluye empresas con
y sin fines de lucro, agencias gubernamentales e instituciones (como escuelas, hospitales y
prisiones) que deben comprar productos, equipos Yy Servicios para permitir que Ssus
organizaciones desempefien un papel (Schiffman & Kanuk, 2010).
1.5.1.7.Teoria de la psicologia ambiental en el comercio minorista

Considerando a Turley y Milliman (2000), los entornos minoristas disefiados
cuidadosamente pueden influir significativamente en el comportamiento del consumidor,
influyendo en variables como la duracion de permanencia en la tienda, el nimero de compras
no planificadas y la satisfaccion general del cliente.

Los factores atmosféricos como la musica, el aroma, la iluminacion y la estructura fisica
de la tienda pueden actuar como estimulos sensoriales que cambian el comportamiento del
consumidor, ya sea de forma consciente o inconsciente, puesto que los elementos del entorno
fisicos de la tienda no solo influyen en las percepciones de calidad y valor de los consumidores,
sino que también pueden influir en su disposicion a comprar y pasar mayor tiempo en la tienda

(Turley & Milliman, 2000).

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




-v#=% - UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE fCATOLICA

TESIS UCSM =@ DE SANTA MARIA

Por otro lado, segun Kotler (1973), el entorno del punto de venta influye en el
comportamiento de los clientes y en el comportamiento de compra, a través de un mecanismo
basado en una “cadena casual” que vincula la influencia del ambiente con la probabilidad de
compra de la siguiente manera:

e El objeto de compra estd ubicado en un espacio caracterizado por algunas cualidades
sensoriales que pueden ser internas al espacio, 0 pueden ser disefiadas por la empresa.
e Cada comprador solo percibe algunas cualidades del espacio, ya que la percepcion de
cada una de ellas esté sujeta a la atencion, distorsion y retencion selectiva.
e Las cualidades percibidas de la atmosfera pueden influir en la informacién y en el estado
emocional del consumidor.
e Los cambios en la informacidon sobre el estado emocional del comprador pueden
aumentar la probabilidad de compra.
Por todo lo mencionado, el ambiente o atmosfera del punto de venta es un factor circunstancial
muy importante, puesto que ayuda a convertir las intenciones de compra de los clientes
potenciales en compras reales.
1.5.2. Antecedentes
1.5.2.1.Antecedentes Internacionales

Leguia (2023) El visual merchandising y la decisién de compra en los consumidores de
una tienda retail de moda en la ciudad de Chiavari — Italia. Universidad Privada del Norte.

En la investigacion el objetivo principal fue determinar la relacién que existe entre el
visual merchandising y la decision de compra en los consumidores de una tienda retail de moda
en la ciudad de Chiavari - Italia, para el desarrollo de esta investigacion se aplic6 una
metodologia de enfoque cuantitativa, con un disefio de investigacion descriptivo y
correlacional, este instrumento fue aplicado a 438 clientes frecuentes de la tienda retail y se

Ileg6 a la conclusion de que si existe una relacion significativa entre el visual merchandising y
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la decision de compra, es asi que, si el visual merchandising incrementa, también incrementara
la decision de compra por parte de los consumidores. Esta investigacion resulta ser importante
debido a que se analiza la influencia del merchandising visual en la decision de compra, lo que
también se relaciona con las variables que se pretender investigar, lo que nos proporciona un
panorama mucho mas amplio para nuestra investigacion.

Zapata y Vargas (2022) El impacto de la confianza y el visual merchandising sobre el
impulso de compra del consumidor en los marketplaces en Colombia Colegio de Estudios
Superiores de Administracion CESA Administracion de empresas - Pregado Bogota.

En dicha investigacion se tuvo como objetivo demostrar la confianza y atractivo visual
por el impulso de compra del consumidor en los marketplaces en Colombia y los beneficios
que conlleva la incorporacion en las estrategias de las empresas nacionales. Por ello, se aplicd
diferentes métodos de recoleccion de datos, tanto cualitativos como cuantitativos, con el fin de
analizar principalmente las estrategias tomadas por los marketplaces y entender el impacto
sobre el impulso de compra del consumidor. Asimismo, se entrevistd a 358 personas, de un
rango de 24 a 44 afios, de las cuales realizan mas compras por via online en plataformas
conocidas como Mercado Libre, Rappi y Amazon. En conclusion, la investigacion ha permitido
entender de manera precisa que el consumidor elige un marketplace de acuerdo con la confianza
y al visual merchandising, las cuales nos indican que influyen directamente en el impulso de
compra. Por ello, esta informacién permitird analizar la importancia de utilizar al visual
merchandising como una herramienta eficaz en la toma de decisiones del cliente.

Liliyan (2024) El papel de los elementos del visual merchandising en la compra
impulsiva en tiendas minoristas (estudio sobre tiendas del mercado SW en Bantul)

El articulo indica la influencia de elementos que tiene el visual merchandising en el
comportamiento de la compra impulsiva, subrayando que una de las dimensiones mas

relevantes de esta estrategia es la disposicion de la tienda, por lo que una correcta organizacion
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del espacio no solo atrae la atencion del cliente, sino que también guia su movimiento hacia
una mayor variedad de productos, lo que puede mejorar significativamente la experiencia de
compra y fomentar la compra impulsiva.

Asimismo, se menciona que la presentacion de los productos es un aspecto clave, ya
que tiene el poder de estimular el interés y atraer a los clientes. Un elemento esencial del visual
merchandising es la forma en que se exhiben los productos, ya que una exposicion estratégica
impacta considerablemente en la atraccion y el compromiso del consumidor. Por Gltimo, las
presentaciones visualmente atractivas pueden despertar el interés de los compradores y
fomentar compras impulsivas, puesto que se ha demostrado que una presentacion cuidadosa y
atractiva de los productos aumenta su valor percibido y genera una sensacion de urgencia, lo
que favorece la compra inmediata.

Sachitra & Konara (2023), El papel del visual merchandising en tiendas interiores y
exteriores en el comportamiento de compra impulsiva de los consumidores:referencias a las

tiendas minoristas de ropa en Sri Laka.

El articulo investigado nos indica la importancia del impacto de las estrategias de
merchandising visual en tiendas minoristas y como influyen en el comportamiento de compra
impulsiva de los consumidores. Dicho articulo, tiene como objetivo analizar como los
elementos del merchandising visual, como la disposicién del producto, la iluminacién, los
colores, los escaparates y la ambientacién general de la tienda permiten crear un espacio
atractivo y llamativo, que llame la atencion del cliente y permita adquirir la compra de prendas
de vestir. Ademds, se menciona que existen patrones basicos y fundamentales, que son
utilizados por especialistas como exhibicion en ventanas, comercializacidn en piso de venta, la
exhibicion de maniquies, jalavistas y la sefializacion promocional para distinguir sus productos

de los competidores.
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Para ello, se realizé un estudio en el que se encuest6 a un grupo de personas con el fin
de evaluar la efectividad de una estrategia de comercializacion visual aplicada en un entorno de
tienda. Los resultados permitieron observar como determinados estimulos visuales pueden
generar una respuesta emocional inmediata en los consumidores, lo cual incrementa la
probabilidad de realizar compras impulsivas. Por lo tanto, este articulo fue seleccionado debido
a su relevancia teorica, ya que proporciona una base fundamental para el desarrollo de la
presente investigacion, tomando en cuenta, indicadores y estrategias que forman parte esencial

del merchandising y el comportamiento del consumidor al realizar compras no planificadas.

1.5.2.2.Antecedentes Nacionales

Martins y Gallet (2023) Efecto del Visual Merchandising en la decisién de compra de
prendas de vestir en la tienda por departamento Saga Falabella Universidad de Lima, Peru.

En dicha investigacion se tuvo como objetivo principal estudiar los elementos del visual
merchandising en la tienda por departamento Saga Falabella y su influencia en la decision de
compra de prendas de vestir de los consumidores, para lo cual se empleé un enfoque
cuantitativo basado en investigaciones pasadas, utilizando una muestra de 470 personas de entre
18 y 56 afios que compran prendas de vestir en la tienda por departamento Saga Falabella,
residentes de Lima Metropolitana. De esta manera, se obtuvo la conclusion de que el
merchandising visual influye positivamente en la decision de compra de los consumidores de
las tiendas por departamento Saga Falabella, ya que trabaja con elementos tangibles como
muebles, decoracion y luces. Y a la vez, involucra aspectos intangibles como ideas,
sentimientos, sensaciones y deseos, es decir, crea el mejor escenario donde la percepcion de
este valor intangible es notada por el cliente.

Esta investigacion nos permite ver la relacion directa que tienen las variables que

utilizaremos, reflejando la importancia de establecer estrategias de visual merchandising, para
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asi poder lograr una experiencia de compra mucho méas positiva y satisfactoria, asi como
alcanzar una mayor atraccion de clientes.

Diaz (2022) Visual merchandising y su relacion con la decision de compra de los
clientes de una tienda de accesorios para damas a nivel nacional. Universidad César Vallejo,
Perd.

En la presente investigacion, el objetivo principal fue determinar la relacion del visual
merchandising y la decision de compra de los clientes de una tienda de accesorios para damas
a nivel nacional. Dicha investigacion tuvo un enfoque cuantitativo y un nivel correlacional,
donde se planted hipétesis que van a ayudar a determinar la validacion de la investigacion.
Asimismo, se aplicd un cuestionario a personas que visitan la tienda de accesorios ubicada en
la ciudad de Lima, donde se obtuvo que 4722 clientes llegan a la tienda y solo 355 compran en
ella. Sin embargo, como resultado de la investigacion se obtuvo que existe una relacion
significativa entre el visual merchandising y la decision de compra de los clientes de la tienda.
Lo que quiere decir el autor, es que cualquier decisién que tome el cliente, influye directamente
con el merchandising y ese efecto permite que el consumidor tenga una atraccién visual méas
profunda y permita captar la atencion de el. El presente trabajo sirve de gran ayuda, ya que se
pretende realizar una investigacion directa acerca del impulso de compra y la importancia que
tiene el visual merchandising como herramienta estratégica en la decision de compra.

Malpartida Barrueta; et al (2022) El merchandising visual y la decision de compra de
los clientes.

El articulo nos indica sobre la existencia de la relacion significativa entre el
merchandising visual y la compra impulsiva; se destaca como las dimensiones de arquitectura
exterior, arquitectura interior y la atmdésfera influyen de manera directa en el comportamiento
del consumidor. Ademas, destaca la importancia del merchandising visual como una estrategia

atil, la cual ayuda a captar la atencion del cliente, generar interés al consumidor, explorar el
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establecimiento y estimular el deseo de compra.

En conclusién, dicho articulo contribuye de manera directa y enriquecedora a nuestra
investigacion, ya que aborda el impacto del merchandising visual en las decisiones de compra
no planificadas y su vez refuerza la relevancia del merchandising como una herramienta
estratégica que influye en las decisiones del consumidor dentro del establecimiento y consolida
los fundamentos tedricos y metodoldgicos de nuestra investigacion.
1.5.2.3.Antecedentes Locales

Flores & Maza (2022) Influencia de la moda réapida en el comportamiento de compra
de los consumidores del sector textil de los centros comerciales de Arequipa 2019.

Esta investigacion tuvo como objetivo analizar el comportamiento de los consumidores
frente a la moda rapida en los principales centros comerciales de Arequipa 2019. Dicha
investigacion se centr6 en conocer la influencia y decision que tiene el consumidor al adquirir
una compra. Sin embargo, mediante el uso de herramientas de recoleccién de datos se utilizo
un cuestionario donde se analizd, que un total de 300 personas que viven en Arequipa, la
mayoria de ellas asisten de manera frecuente a los centros comerciales de la ciudad. Con ello,
se da a entender que el comportamiento de los consumidores frente a la moda rapida resulta
tener una relacion significativa, ya que cada cambio o tendencia que exista tendra un efecto
directo en el comportamiento del consumidor. En otras palabras, la investigacion realizada va
a permitir tener informacion precisa del comportamiento del consumidor en Arequipa y como
toman decisiones de acuerdo con el cambio de su entorno.

Vargas (2021) Influencia del visual merchandising en la satisfaccion de los clientes de
las microempresas del sector de moda asiatica para damas en Arequipa, Universidad Catolica
de Santa Maria, Peru.

La investigacion tuvo como objetivo determinar la forma en que el visual merchandising

influye en la satisfaccion de los clientes de las tiendas de moda asiatica en Arequipa, con la
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intencion de ver como las distintas variables repercuten también en la decision de compra, para
lo cual se empled técnicas de observacion no estructurada y encuestas, para una muestra de 383
clientes del sexo femenino, y edades entre los 18-29 afios. Se pudo concluir que, si existe una
influencia del visual merchandising de las tiendas del sector de moda asiatica en la satisfaccion
de sus clientes, por lo que, si se mejora el visual merchandising, habra un mayor aumento en el
nivel de satisfaccion.

Dicha investigacion permite tener una base mas solida para validar las variables que
emplearemos en nuestro estudio, asi como identificar y comprobar la influencia del visual
merchandising dentro del sector textil.

Delgado & Mufioz (2021) “Impacto del merchandising visual en las decisiones de
compra del consumidor en el punto de venta”.

El objetivo principal de la investigacion es analizar el impacto del merchandising visual
en las decisiones de compra del consumidor en el punto de venta. Sin embargo, el objetivo
principal es analizar el efecto que tienen las estrategias de merchandising visual en tiendas de
ropa y saber como estas impactan en la decision del cliente. Dichos resultados muestran
comprender el comportamiento del consumidor frente a estrategias de merchandising, por ello
se analizé que la iluminacién y el color son elementos fundamentales que permiten Ilamar la
atencion del cliente. En conclusion, comprender el comportamiento del consumidor frente a las
estrategias de merchandising visual es esencial, ya que permite identificar como el entorno y la

experiencia de compra influyen en sus decisiones.

1.6.Hipotesis
1.6.1. Hipotesis general
Dado que el merchandising visual influye en la percepcion y el comportamiento del

consumidor, es probable que pueda existir una relacion significativa entre el merchandising
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visual y la compra impulsiva en tiendas departamentales de Arequipa en el afio 2024.
1.6.2. Hipotesis especificas

Dado que la arquitectura exterior es el primer punto de contacto visual con el cliente, es
probable que pueda existir una relacion significativa entre la arquitectura exterior y la compra
impulsiva en tiendas departamentales de Arequipa en el afio 2024.

Dado que la arquitectura interior afecta la experiencia de compra del consumidor, es
probable que pueda existir una relacién significativa entre la arquitectura interior y la compra
impulsiva en tiendas departamentales de Arequipa en el afio 2024.

Dado que la atmosfera de la tienda influye en el estado emocional y la disposicion de
compra del cliente, es probable que pueda existir una relacion significativa entre la atmosfera'y

la compra impulsiva en tiendas departamentales de Arequipa en el afio 2024.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




-v=2 . UNIVERSIDAD
REPOQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM -« DE SANTA MARIA

CAPITULO II:

ASPECTOS METODOLOGICOS
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2.1.Técnicas e instrumentos

En la presente investigacion se utilizard como técnica la encuesta, usada para ambas
variables, en cada caso el instrumento sera el cuestionario. Segin Garcia (1986), indica que la
encuesta es una técnica que emplea un conjunto de procedimientos de investigacion
estandarizados mediante los cuales se recopila y analiza una serie de datos de una muestra de
casos representativos de una poblacién o universo més grande, y tiene como objetivo explorar,
describir, predecir y/o explicar una serie de caracteristicas. De este modo, Sierra (1998) sefiala
que la observacion por encuesta es el proceso de investigacion social mas importante y
comunmente utilizado, puesto que permite recopilar datos mediante entrevistas a miembros de
una comunidad. De manera similar Rivero (2008), indica que la encuesta permite recolectar
informacion de un pequefio grupo de interés, analizar los comportamientos de los consumidores
e identificar el porqué de la toma de sus decisiones, es asi que dicha recoleccion de datos tiene
como objetivo obtener un perfil general de la poblacion que permita comprender tendencias,
identificar necesidades, desarrollar estrategias efectivas y tomar decisiones informadas basadas
en datos representativos de la poblacion total.

Se utilizara la entrevista, la cual nos indica Herndndez Sampieri (2006), que es un
proceso de intercambio de informacion entre una persona (el entrevistador) y otra (el
entrevistado). Vélez Restrepo (2003), lo describe como un encuentro entre sujetos conectados
0 vinculados a través del lenguaje, produciendo representaciones y recuerdos en base a sus
respuestas.

Las entrevistas de investigacion semiestructuradas son una herramienta que se puede
adaptar a las diferentes personalidades de cada sujeto, en la cual se trabaja con las palabras y
los sentimientos del entrevistado, no siendo una técnica que conduce simplemente a recabar
datos acerca de una persona, sino que intenta hacer hablar a ese sujeto, para entenderlo desde

dentro (Corbetta, 2003). Por lo tanto, se espera que los participantes respondan de forma
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espontanea y precisa durante el proceso de aplicacion basandose desde sus experiencias
personales.

También se realizd una revision exhaustiva de informacién secundaria, detallada y
complementada de papers y articulos cientificos, que permitan validar nuestra investigacion. Se
ha considerado 2 articulos, uno nacional y otro internacional.

El primer articulo, que se ha investigado, nos indica la importancia del impacto de las
estrategias de merchandising visual en tiendas minoristas y como influyen en el
comportamiento de compra impulsiva de los consumidores. El objetivo principal de dicha
investigacién es analizar cémo los elementos del merchandising visual, como la disposicion del
producto, los escaparates, la iluminacién, los colores y la ambientacion general de la tienda
permiten crear un espacio atractivo y visualmente llamativo. Sin embargo, menciona que
existen patrones basicos y fundamentales, que son utilizados por especialistas como la
exhibicion de maniquies, organizacion de pasillos con uso de géndolas y displays, por otro lado,
jalavistas y sefializacion promocional. (Sachitra & Konara, 2023).

Esto permite entender que dichas variables estdn manteniendo una relacion significativa
positiva, la cual se ve influenciada directamente en la toma de decisiones del consumidor. Dicho
comportamiento se ve reflejado por la correcta implementacion de estrategias de merchandising
visual, que no solo captan la atencion del cliente, sino que generan una experiencia sensorial
dentro del entorno comercial.

Con respecto al segundo articulo revisado, este respalda los planteamientos de nuestra
investigacion, al evidenciar una relacién significativa entre el merchandising visual y la compra
impulsiva; dicho estudio identifica como las dimensiones de arquitectura exterior, arquitectura
interior y atmosfera, inciden de manera directa en el comportamiento del consumidor.
Asimismo, destaca la importancia del merchandising visual como un recurso efectivo para

captar la atencion del cliente, generar interés, incentivar la exploracion del
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establecimiento y estimular el deseo de compra (Malpartida Barrueta et al., 2022).

El articulo valida la hipdtesis planteada, con respecto al impacto del merchandising
visual en las decisiones de compra impulsiva, y consolida la importancia que tiene este, en el
andlisis del comportamiento del consumidor en el punto de venta.
2.2.Estructuras de los Instrumentos

Segun Paz (2017) el cuestionario es importante ya que permite obtener la recoleccion
de datos e informacion especifica que se requiere en una investigacion, en la presente
investigacion el instrumento fue tomado en base a articulos, en el caso de la variable
merchandising visual, el instrumento fue tomado de Gonzalez-Morera et al. (2023) en el cual
la estructura es la siguiente.

La dimension arquitectura exterior, cuenta con los siguientes indicadores: Identidad,
Entrada, Escaparate y Rétulo, los cuales constan de 6 items; en cuanto a la dimension
arquitectura interior se tiene los siguientes indicadores: Puntos de acceso, Disposicion de
mobiliarios y localizacion de zonas con un total de 5 items; por ltimo, la dimension atmdsfera
tiene los siguientes indicadores: Color, Musica y luz, con 3 items.

Por otro lado, para la variable 2 tenemos a la compra impulsiva, el instrumento fue
tomado de Sachitra y Konara (2023), dicha estructura tiene como base a la dimension
unidimensional con sus respectivos indicadores: Impulsividad en compras, planificacion en
compras y reflexion de compras, con un total de 9 items.

Para la validez y confiabilidad de los instrumentos, el caso de la variable merchandising
visual, se ha utilizado el Alpha de Cronbach y el KMO (Kayser-Meyer-Okin) como instrumento
de validez donde se analizé la confiabilidad de sus items. La aplicacion del Alpha de Cronbach
ha tenido como resultado 0,729 (a=0,729), valor entre 0,61 y 0,80, lo que demuestra que el
instrumento utilizado es aceptable y confirma la fiabilidad de la recoleccién de datos. Por otro

lado, el KMO arrojo un resultado de 0.7, lo que determina que la encuesta realizada por los
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autores es validada y ha demostrado ser una herramienta Util y efectiva (Gonzélez-Morera et
al., 2023).

Con respecto a la variable compra impulsiva, se ha utilizado el Alpha de Cronbach como
instrumento de fiabilidad y validez donde se analiz6 la confiabilidad de sus respectivas
dimensiones. El resultado obtenido al aplicar el alfa de Cronbach es igual a 0,818 con valores
entre 0,52 y 0,90, lo que demuestra la confiabilidad y validez de la recoleccion de datos, por lo
que se garantiza la factibilidad del analisis factorial (Sachitra & Konara, 2023).

Para esta investigacion, se utilizaran dos instrumentos previamente validados,
provenientes de estudios distintos. Estos instrumentos originales fueron sometidos a pruebas de
confiabilidad y validez, especificamente el Alpha de Cronbach para medir la consistencia
interna. Se emplearan sin modificaciones individuales, preservando asi su validez original. No
obstante, dado que se combinaran para formar un Unico instrumento de medicion adaptado a
los objetivos especificos de este estudio sobre merchandising visual y compra impulsiva en las
tiendas departamentales de Arequipa, el nuevo instrumento compuesto se sometera a un proceso
de juicio de expertos. Este paso adicional asegurara la validez y pertinencia del instrumento
combinado en el contexto particular de la investigacion, complementando las pruebas
estadisticas ya realizadas en los estudios originales.

Se realiz6 la entrevista a 2 personas (un docente en marketing y un especialista en
marketing), la entrevista se llevard a cabo de manera virtual, donde se utilizara una guia de
entrevista semiestructurada como instrumento de recoleccion de datos.

El objetivo de utilizar como técnica la entrevista, es poder analizar la relacion que existe
entre las variables merchandising visual y compra impulsiva. Asimismo, las dimensiones, las
cuales van a permitir lograr los objetivos especificos de la investigacion.

Para la lista de cotejo se procedera a enlistar 12 items los cuales ser llenaran, asistiendo

a ambas tiendas y realizando una evaluacién poniendo los puntos correspondientes segun la
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siguiente rabrica:

e 5 puntos: Excelente - Cumple y supera todas las expectativas.

e 4 puntos: Muy bueno - Cumple con la mayoria de las expectativas.

e 3 puntos: Bueno - Cumple con las expectativas basicas.

e 2 puntos: Aceptable - Cumple minimamente, pero con margen de mejora.

e 1 punto: Deficiente - No cumple con las expectativas.
Por esta razdn, se realizara la evaluacion de forma imparcial, tomando en cuenta los
mismos criterios para ambas tiendas, y se anotara el puntaje correspondiente para cada
item. Esta evaluacion ayudaré a determinar como cada tienda utiliza el merchandising
visual y su potencial impacto en la compra impulsiva.

Tabla 3
Cuestionario de investigacion

La relacion entre el merchandising visual y la compra impulsiva en tiendas
departamentales en Arequipa, 2024.

Esta investigacion tiene como objetivo recolectar informacion mediante un cuestionario,
donde se analizara la relacion que tiene el merchandising visual con la compra impulsiva en
las tiendas departamentales de Arequipa.

Agradecemos a todos aquellos que han contestado la encuesta, puesto que han sido una parte
fundamental para obtener informacién que servira de gran ayuda para el analisis e
interpretacion de la relacion de nuestras principales variables.

Dimensiones y enunciados que componen el instrumento de investigacion.

Marque segun la siguiente escala donde 1 = nunca y 5 = siempre.

Datos de control

Edad
Género Femenino / Masculino
¢Alguna vez ha
asistido y/o comprado
en alguna de estas Saga Falabella y Ripley del Mall Aventura Arequipa
tiendas
departamentales?

Variable 1: Merchadising Visual

1 2 3 4 5

Di ' it I [ i '

imensiones ems evaluados (Nunca)| (G381 | (A | (Casi oo
nunca) | veces) | siempre)
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¢El logotipo de la
tienda es facilmente
identificable?

¢La entrada principal
a latienda es
visualmente
atractiva?

¢La tienda tiene un
escaparate llamativo?

¢La imagen visual de
la tienda te motiva a
comprar?

¢El nombre de la
tienda es visible
desde la distancia?

¢ Los colores de la
tienda permiten una
mayor visibilidad
desde la distancia?
¢ Los pasillos de las
tiendas ayudan a
localizar diferentes
productos?

¢La distribucién de
los productos de la
tienda es adecuada?

¢La tienda esta
adecuadamente
equipada para la
presentacion de los
productos?

¢Las diferentes zonas
de la tienda estan
sefializadas para que
sea mas facil
encontrar el producto
deseado?

¢ Los colores frios de
la tienda la hacen més
atractiva?

¢Se reproduce masica
variada en la tienda
Atmosfera como método para
captar su atencion?
¢La iluminacién
resalta las cualidades
de los productos de la
tienda?

Arquitectura exterior

Arquitectura interior

Variable 2: Compra impulsiva
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¢A menudo compro
cosas de manera
espontanea?
“Hazlo” ;describe
la forma en que
compro las cosas?

¢A menudo compro
cosas sin pensar?

Si veo algo que me
gusta, ¢lo compro
sin pensarlo dos
veces?

¢ Me identifico con la
frase "compro
primero y pienso
después™?

Al ver una buena
oferta, ¢suelo
comprar mas de lo
que habia planeado?
¢Compro cosas segun
cdmo me siento en
ese momento?

¢Con frecuencia
realizo compras sin
planearlas y luego me
pregunto por qué las
hice?

A veces no puedo
reprimir la sensacion
de querer comprar
algo

¢Suelo ser poco
prudente al momento
de comprar?

¢Suelo gastar méas de
lo que habia
planificado cuando
hago mis compras?
Nota. Se presenta el instrumento. Adaptado de “Customers' perception of the determining
factors of Visual Merchandising in Caracol points of sale in Holguin” por Gonzalez-Morera et
al. (2023), Mercado y Negocios. p. 9. y “Estudios de validez y confiabilidad de la escala de
compra impulsiva en jovenes y adultos de la ciudad de cordoba, argentina” por Revilla et al.
(2013), Ciencias Psicologicas 7.p. 138.

Unidimensional

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




-s=x . UNIVERSIDAD
REPQSITORIO DE e eRTOTICN

TESIS UCSM < DE SANTA MARIA
Tabla 4
Lista de cotejo
PUNTAJE
ITEM TOTAL

RIPLEY | SAGA FALABELLA

1 |Disefio, entrada y distribucion de la tienda

2 |Productos de alta rotacién en zonas calientes

3 [Disefio estructural llamativo y bien iluminado

4 [Uso de luces célidas y frias segun la categoria

5 |Productos organizados por categorias

6 |Sefalizacion publicitaria llamativa y precisa

7 |Promociones atractivas y facilmente visibles

8 |Musica ambiental adecuada

9 |Asistencia del personal disponible y atento

10| El escaparate produce sensacion de atraccion

11 |Informacidn de precios claros y visibles

12 [Pantallas interactivas y sefializacion digital

Nota. Elaboracion propia.

2.3.Fiabilidad del instrumento

Tabla 5
Fiabilidad del instrumento

Estadisticas de Fiabilidad de Escala

Alfa de Cronbach
Escala Merchadising Visual 0.911
Escala Compra impulsiva 0.921

Nota. Elaboracion propia.

El Alfa de Cronbach es una medida que evalla la fiabilidad interna de una escala o
instrumento de medicién. En términos sencillos, indica cuan consistentes son los items dentro
de una escala, es decir, si estos miden el mismo concepto o0 constructo.

Escala Merchadising Visual: Alfa de Cronbach = 0.911
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Esto indica una fiabilidad muy alta, lo que nos quiere decir que el valor superior a 0.9
se considera excelente, lo que sugiere que los items de esta escala estan midiendo de manera
consistente el concepto de merchandising visual.

Escala Compra Impulsiva: Alfa de Cronbach =0.921

Dicho resultado, también refleja una fiabilidad interna excelente. Este valor muestra que

los items de la escala miden de manera coherente el concepto de compra impulsiva.

2.4.Campo de verificacion
2.4.1. Ambito

La investigacion se llevara a cabo en Perl en la region de Arequipa, departamento de
Arequipa y provincia de Arequipa. Las tiendas departamentales seleccionadas serdn Saga
Falabella y Ripley, ambas ubicadas en el centro comercial Mall Aventura, en el distrito de
Paucarpata. Dicho centro comercial cuenta con una alta afluencia de publico, lo que nos permite
observar el comportamiento de los consumidores en un entorno dinamico, ademas, es uno de
los centros comerciales mas grande y moderno de la ciudad. Por otro lado, las tiendas Saga
Falabella y Ripley tienen una mejor distribucion y disefio para realizar la investigacion, ya que
presentan un disefio organizado, buena distribucion del espacio y &reas especificas para la
exhibicion de productos.

Segun Martinic (2019), las tiendas por departamento son “establecimientos que ofrecen
una amplia variedad de bienes de consumo durables organizados en ‘departamentos’ (vestuario,
electrodomésticos, linea blanca, deportes, etc.)” (p. 5). Actualmente Arequipa cuenta con una
gran diversidad de tiendas departamentales, en sus diversos centros comerciales. Se tiene a Saga
Falabella como una de las tiendas que lidera el ranking, se caracteriza por la gran variedad de
productos que ofrece. Asimismo, tenemos a Ripley como segunda en la lista, dicha tienda
comercial se basa en fidelizar a sus clientes mediante servicios completos, eficaces y practicos.

Por ultimo, tenemos a Estilos con mas de 30 afios en el mercado nacional, esta tienda
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departamental ha tenido una gran acogida y es una de las tiendas que tiene mas sucursales en
todo el Pera (Bricefio, 2023).
2.4.2. Temporalidad

Se pretende llevar a cabo la investigacion en un periodo de cuatro meses, iniciando en

el mes de mayo al mes de agosto del 2024.

2.4.3. Unidades de Estudio (Universo y Muestra)

La unidad de estudio de la presente investigacion estd conformada por personas
naturales, que realizan compras de manera frecuente en centros comerciales en la ciudad de
Arequipa, de los cuales se va a tener en consideracion especificamente en el Mall Aventura
Porongoche. Estas personas residen en distritos cercanos al mencionado centro comercial, como
Paucarpata, José Luis Bustamante y Rivero, Socabaya y Mariano Melgar. Los encuestados
seran tanto hombres como mujeres mayores de 18 afios, quienes se encuentran en un rango
entre los 18 y 46 afios a mas. Esta poblacion, incluye a los consumidores que frecuentan los
centros comerciales de la ciudad de Arequipa, por ello se va a considerar una poblacion
estimada a los habitantes de todos los distritos de la ciudad arequipefia, dado que la mayoria de
ellos asisten recurridamente a estos malls.

Dicha poblacion se caracteriza por diversos factores, como el nivel socioeconémico A
y B, la decision de compra impulsiva continua, comportamientos emocionales que alteran y
generan la adquisicién de los productos y les llama la atencién anuncios y carteles
promocionales en las tiendas Saga Falabella y Ripley, ademas de ello, son aquellas personas
que les gusta la moda y les fascina pasar tiempo en el centro comercial.
2.4.3.1.Poblacién

Para la presente investigacion la poblacion estarda conformada por 913 406 personas
(INEI, 2023), de todos los distritos de la ciudad de Arequipa que se encuentran en un rango de

edad de 18 afios a mas. Esta poblacién, incluye a los consumidores que frecuentan los centros
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comerciales de la ciudad de Arequipa, por ello se va a considerar una poblacién estimada a los
habitantes de todos los distritos de la ciudad arequipefia, dado que la mayoria de ellos asisten
recurridamente a este centro comercial.

2.4.3.2.Muestra

La muestra estard conformada por personas que viven en la ciudad de Arequipay suelen
realizar compras en centros comerciales, por lo que los encuestados seran hombres y mujeres
mayores de 18 afios y 46 afios a mas. Dicha poblacion se caracteriza por tener un
comportamiento emocional que incide en la compra de diversos productos.

Para hallar la muestra se utilizara el muestro aleatorio simple, que segun Triola (2004)
permite que una cierta cantidad de participantes de una poblacion en conjunto tenga la misma
oportunidad de ser seleccionado, ademas de ello el muestreo aleatorio simple permitird obtener
resultados representativos y reducir el sesgo en la investigacion.

El nivel de confianza y el margen de error, son conceptos estadisticos fundamentales
que se utilizan en la investigacion para interpretar la precision de los resultados obtenidos a
partir de una muestra. De este modo, se utiliza un nivel de confianza al 95%, puesto que
proporciona un equilibrio adecuado entre la precision estadistica y la amplitud del intervalo de
confianza, lo que significa que los resultados son lo suficientemente precisos como para realizar
inferencias validas sobre la poblacion de interés. Asimismo, se incluye el margen de error
debido a que proporciona transparencia sobre la precision de las estimaciones. Por lo tanto, el
nivel de confianza y margen de error utilizados proporciona una base estadistica sélida para
interpretar y comunicar los resultados del estudio, de esta forma, aseguran la confiabilidad de
las conclusiones y la posibilidad de generalizar las inferencias extraidas de la muestra a la

poblacidn de interés.
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Dado ello, se utiliza la siguiente formula:

N.C.= 95%
n= Z2*p*g*N = 196
e2* (N-1)+Z**p*q |E= 5%
p= 0.5
In=384 lg= 05
= 913406

Donde:

NC: Nivel de confianza

Z: Parametro

E: Error

p: Probabilidad de acierto

g: Probabilidad de desacierto
N: Poblacion

Obteniendo una muestra de 384 personas a encuestar.

2.5.Estrategia de recoleccion de datos

Las entrevistas fueron realizadas a 2 expertos en marketing en la ciudad de Arequipa,
se desarrollé el formulario con las preguntas que se hicieron a dichas personas, las cuales fueron
fundamentales para poder obtener informacion precisa acerca de los factores méas influyentes
que motivan la compra impulsiva.

Asimismo, las encuestas también se realizaron en la ciudad de Arequipa, a personas a
partir de 18 afios en adelante, puesto que ya cuentan con poder adquisitivo, lo cual es un factor
esencial para poder aplicar las encuestas en dicha poblacion. Se desarroll6 el disefio de
cuestionario, con preguntas debidamente formuladas, luego, se procedid a realizar una prueba
piloto, para asi validar la eficacia de dicho cuestionario y una vez corregido, se procedié a

aplicar la encuesta segun el método de muestreo elegido.
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Seguidamente se procedié a codificar las respuestas en el software Microsoft Excel,
para aplicar técnicas estadisticas seguin corresponda, ya sea la correlacion de Spearman, de esta
forma se organiz6 y se reestructurdé los datos recopilados, para facilitar su analisis y
comprension, asi como también simplificar el proceso de analisis de datos y facilitar la
identificacion de patrones, tendencias y relaciones entre variables, esto ha permitido lograr asi
una interpretacién mas clara y significativa.
2.6.Estrategia de analisis de datos

Para el andlisis de datos se realiz6 una codificacion considerando el sexo, edad y
preferencia de tienda de los encuestados. Posteriormente, se procedio a codificar los resultados
descriptivos obtenidos para ambas variables de estudio, merchandising visual y compra
impulsiva.

La codificacion se llevd a cabo en el programa SPSS 16, asignando un valor especifico
a cada pregunta. Ademas, se aplicd la prueba de normalidad para determinar la distribucion de
los datos; de igual manera, se utiliz6 la correlacion de Spearman puesto que, se trabajé con
variables no paramétricas, todo ello con el fin de analizar la relacion entre el merchandising
visual y la compra impulsiva.

2.6.1. Prueba de normalidad

Segun Sanchez (2023) la prueba de normalidad es un método que sirve para evaluar si
un conjunto de datos sigue una distribucién normal. Sin embargo, para determinar si una
distribucion es normal, es necesario realizar una prueba de normalidad, lo que conlleva a aplicar
métodos estadisticos que sirven para verificar si los datos son idéneos. Por otro lado, la
distribucion normal se define por dos elementos clave: la media y la desviacion estandar. La
media indica el punto central donde se concentran los valores, mientras que la desviacion

estandar mide el grado de dispersién de los datos en relacién con la media.

Mediante la prueba de normalidad se obtuvieron datos estadisticos que han permitido
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comprobar la distribucién normal de los datos. En la prueba de normalidad se realizé la prueba
de Kolmogorov-Smirnov, la cual se define segun Sanchez (2023) como un método que puede
ser aplicado a cualquier distribucion de datos, los cuales deben estar ordenados de menor a
mayor, ser independientes y aleatorios. Esta prueba se valida, si el valor” p” obtenido es mayor
que el nivel de significancia establecido, se acepta la hipdtesis, lo que indica que la distribucion
de los datos es similar a una distribucién normal. Asimismo, si el valor “p” obtenido es menor
que el nivel de significacion establecido, se rechaza la hip6tesis de normalidad.

En otras palabras, segun la prueba de normalidad, se obtuvieron valores p menores a
0.05, lo que indica el rechazo de la hipotesis nula y, por ende, que los datos no siguen una
distribucion normal. Dado que los valores son menores a 0.05, se concluye que todas las
variables analizadas presentan una distribucion no normal. Por lo tanto, se emplearan pruebas
estadisticas no paramétricas, como la correlacion de Spearman, para validar las variables

analizadas.

2.6.2. Correlacion

La correlacion se define como el método mas comun y utilizado para analizar dos
variables X ;Y , y examinar la tendencia, o el grado de relacion que tienen ambas, lo cual
permite evaluar las variables e identificar la magnitud y direccidn de la correlacién lo que causa
predecir valores estadisticos fiables (Roy-Garcia et al., 2019).

Segun Roy-Garcia et al. (2019) define el concepto como una version no paramétrica de
la evaluacion de Pearson. Es aplicada para medir dos variables cuantitativas de libre
distribucion de datos o datos ordinales. Ademas de ello, se basa en la sustentacion del valor
original de cada variable por sus rangos.

Como resultado del analisis se pudo analizar los datos de la correlacion, lo que nos dice

que todos los valores p son menores a 0.05, lo que indica que las correlaciones son
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estadisticamente significativas.

El concepto se define como una version no paramétrica de la evaluacion de Pearson y
se aplica para medir la relacion entre dos variables cuantitativas de distribucion libre o con datos
ordinales. Ademaés, se basa en la sustitucion del valor original de cada variable por sus
respectivos rangos.

Como resultado del anélisis, se evaluaron los datos de correlacion, evidenciando que
todos los valores de p fueron menores a 0.05, lo que indica que las correlaciones son
estadisticamente significativas. Cabe destacar que se eligié la correlacién de Spearman debido

a que los datos no seguian una distribucion normal.
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3.1.Tienda departamental Ripley

Ripley es una de las principales compafiias del sector retail financiero en Perq,
especializada en la comercializacion de moda, accesorios y articulos para el hogar a través de
sus tiendas por departamento y su plataforma digital. En Perd, cuenta con 31 establecimientos
estratégicamente ubicados en zonas clave de las principales ciudades del pais. En Arequipa,
opera dos tiendas dentro de reconocidos centros comerciales: Mall Aventura Porongoche y Mall
Plaza Cayma.

El pablico objetivo de Ripley Peru esta compuesto principalmente por consumidores de
clase media y media alta, con un perfil moderno y dinamico, interesados en productos de
calidad, tendencias de moda y facilidades de financiamiento. Ademas, la empresa apunta a
clientes que buscan una experiencia de compra omnicanal, combinando la comodidad de las
tiendas fisicas con la eficiencia del comercio electronico (Ripley Peru, 2024).
3.2.Tienda departamental Saga Falabella

Saga Falabella es una de las principales cadenas de retail en Perd, especializada en la
venta de moda, electrodomésticos, tecnologia y articulos para el hogar, con presencia tanto en
tiendas fisicas como a través de su plataforma de comercio electrénico.

Actualmente, cuenta con 35 tiendas en el pais, estratégicamente ubicadas en diversas
ciudades, operando dos establecimientos en Arequipa en los reconocidos centros comerciales
Mall Aventura Porongoche y Mall Plaza Cayma.

A diferencia de Ripley, Saga Falabella tiene una red de tiendas mas amplia y una oferta
de productos mas diversificada, destacandose por su fuerte presencia en marcas propias y
exclusivas. Su publico objetivo abarca desde consumidores de clase media hasta sectores de
mayor poder adquisitivo, priorizando aquellos que buscan variedad, calidad y financiamiento
accesible a través de la tarjeta CMR. Ademas, se enfoca en clientes que valoran una experiencia

de compra integral, con amplias opciones de servicio postventa, programas de fidelizacion y
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soluciones omnicanal que facilitan la combinacidn entre compras en tienda y en linea (Falabella
Perd, 2024).

El merchandising visual y la arquitectura son claves en tiendas como Saga Falabella y
Ripley, ya que impactan directamente la experiencia del cliente y las ventas, dado que un buen
disefio de tienda, con iluminacion adecuada, exhibiciones atractivas y una distribucion
estratégica, facilita la navegacion y potencia la compra impulsiva.

En un mercado altamente competitivo, donde la oferta de productos es similar, la
manera en que estos se presentan y el ambiente que se genera dentro de la tienda marcan la
diferencia.

En este capitulo se presentan y analizan los resultados obtenidos a través de las
herramientas de recoleccion de datos, como encuestas y entrevistas. Se considerardn las
caracteristicas mas destacadas de los participantes y los principales factores que influyen en las
variables estudiadas. La interpretacién de cada dimension se ilustrard mediante graficos de
barras, tanto horizontales como verticales, acompafiados de descripciones especificas
relacionadas con las variables analizadas. Los resultados seran interpretados desde una
perspectiva cuantitativa y cualitativa, permitiendo un analisis integral que abarcara tanto los

datos estadisticos como las caracteristicas, comportamientos y actitudes de los encuestados.
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3.3.Perfil de encuestado

Figura 1
Sexo de los encuestados

Masculino —
Femenino —
20 40

0 60

Nota. Elaboracién propia.

La figura 1 muestra la distribucion por genero de los consumidores encuestados, donde
se observa que el 44.8% son hombres y el 55.2% son mujeres. Esta diferencia nos indica que
las mujeres tienen una mayor participacion en las compras en este tipo de tiendas
departamentales, donde suelen ser las principales compradoras.

Se observa una tendencia predominante hacia el consumo femenino en tiendas de
departamento como Saga Falabella y Ripley, lo que concuerda con investigaciones de mercado
en el sector de la moda, donde las mujeres suelen poseer un mayor poder de compra y una
mayor regularidad en las compras en estos locales. Por otro lado, también se muestra una
considerable participacion de hombres, lo que podria indicar una transformacion en los patrones
de consumo, dado que los hombres buscan cada vez mas alternativas de moda, tecnologia y

otros productos que estas tiendas brindan.
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Figura 2
Edad de los encuestados
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Nota. Elaboracion propia.

La figura 2 muestra la distribucion de las edades de los consumidores en las tiendas
Saga Falabella y Ripley, destacando una fuerte predominancia del grupo de 18-25 afios, que
constituye mas de la mitad de los compradores, con un 54.4%. Esto indica que estas tiendas son
especialmente populares entre los jovenes, probablemente por su oferta de productos de moda,
tecnologia y articulos accesibles, que atraen a este publico.

El grupo de 26-35 afios también representa un porcentaje significativo, con un 26.5%,
lo que indica que los consumidores jovenes-adultos son una parte relevante del mercado,
aungue en menor proporcion. En cambio, los grupos de 36-45 afios (9.9%) y 46 afios 0 mas
(9.1%) tienen una participacion mucho menor, sugiriendo que el atractivo de estas tiendas

disminuye entre los consumidores de mayor edad.
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Figura 3
Preferencia de tienda
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Nota. Elaboracion propia.

En la figura 3 se puede observar el nivel de preferencia de las tiendas departamentales
Saga Falabella y Ripley, los datos obtenidos muestran que la mayoria de encuestados tienen
una alta preferencia por la tienda Saga Falabella.

Saga Falabella cuenta con un resultado de 65.1%, siendo este el porcentaje mas alto a
comparacion de la tienda Ripley que cuenta con un resultado de 34.9% , una de las razones es
debido a los factores y caracteristicas que presenta Saga, es la implementacién de promociones
y descuentos en los productos de temporada, campafias publicitarias, precios accesibles, marcas
preferenciales de ropa y calzado, mayor alcance de seguidores por parte de los influencers que
la marca contrata, asi como también la ubicacion de prendas por temporada, la adecuada
distribucidn de los productos lo que permite llamar mas la atencién del cliente al momento de
ingresar a la tienda. Por otro lado, tenemos a Ripley con un porcentaje de 34.9%. dicho resultado
indica la baja interaccion en cuanto a precios, promociones, distribucién que conlleva a que el

cliente opte por otras opciones.
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3.3.1. Buyer Persona: Perfiles representativos de los consumidores

Figura 4

Buyer persona (Masculino)

ERMESTO GAMARRA
EDAD 32 anos
SEXO Masculino
PAIS Per
EDUCACION Supsrior
OCUPACION

Ingeniero Indutrial

ESTADO CIVIL Compromeatido

PERSONALIDAD
Sociable Meatodico
Sentimental Pensativo

Extrovertide Imtrovertide

Figura 5
Buyer persona (Femenino)

SANDRA MARTINEZ

EDAD 23 afios
SEXO Mujer
PAlS Perd
EDUCACION Universidad
OCUPACION Administrativa
ESTADO CIVIL Soltera

REDES SOCIALES

Instagram

Facebook

Tiktok

PR

Nota: Elaboracién Propia
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Homibre de 32 afios, residents en la ciudad de Areguipa, titulado en Ingenieria Industrial.
Comprador frecuente en centros comerciales, especialmente en el Mall Aventura
Porongoche. Tiene interés en la moda masculine tecnologia, eficiencia en &l dis a dia y busca

tensr una experiencia de compra agradable.

MOTIVACIONES

» Experiencia de compra comoda y
practica.

= Emcontrar promociones y descuentos
eapeciales.

= Le entusissma mantensrse actualizedo
«con les dltimas innovaciones y
tendencias.

» ZSatisfacer deseos esponténeos mieniras
recorre &l mall

GUSTOS ¥ AFICIONES

+ Experiencia de compra comoda y

practica.

» Emcontrar promociones y descuentos

especiales.

» Le entusissma mantensrse actualizedo

con les ditimas innovaciones y
tendencias.

PERSONALIDAD

Exigente y analltico.

Es sociable y le pusta compartir
ENDETIENCI&S COM SU entorng.

» Figl & les marces gue cumplen con sus
expeCctativas

BIBLIOGRAFIA

OBJETIVOS

Mantenerzs sl dia con itimas tendencias
tecnoldgices.

Encontrar experiencias de comprs
agradables y sficisntes.

Optimizar su estilo de vide

INFLUENCIAS

Publicidad en vitrinas, displeys y
exhibidores en &l punto de venta.
Opiniones de influencers.
Recomendaciones de amigos o colegas.

FRUSTRACIONES

Mala atencion al cliente

Espacios desorganizados o mal
uminadcs que na resalten los productos
Productos mal ubicados, lo que e
dificulta imaginar su aplicacion practica

s Mujer de 23 afos, residente en la ciudad de Arequipa, estudiante universitaria, se
caracteriza por ser un compradora constante que le gusta mantenerse actualizada en
tendencias de moda, tecnologia o cuidado personal. Frecuenta el Mall Aventura de la
ciudad de Arequipa, donde realiza la mayoria de sus compras, tanto por conveniencia

como por experiencia de compra.

MOTIVACIONES

+ Busca productos que reflejen su
personalidad y estilo.

Valora la calidad-precio, pero también el
disefio y la exclusividad.

Se deja influenciar por recomendaciones
en redes sociales, influencers locales y
promaociones digitales.

.

GUSTOS Y AFICIONES

.

Le gusta comprar productos en
liquidacisn.

Productos

Escuchar masica

Leer revistas de moda.

Catslogos de productos de belleza.
Buscar outfits en pinterest.

Es una amante de las redes sociales.

]

PERSONALIDAD

Amable

Intelectual

Leal

Compradora impulsiva.
Extrovertida

émicos e investigativos
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OBJETIVOS

Sacar su titulo profesional

Trabajar en el rubro de la moda.
Crear su propia empresa creando su
propia linea de productas de moda.
Obtener productos que reflejen su
personalidad y su estilo de vida

INFLUENCIAS

Redes sociales: Sigue a influencers
relacionadas con moda, estilo de vida y
tecnologia.

Amistades: Valora y toma en cuenta las
recomendaciones de su entorno mas

cercano.
Publicidad:

a nente a
campafas visualmente atractivas.

FRUSTRACIONES

Mala atencicn al cliente

No encontrar tallas o productoes en stock
Precios excesivos sin valor agregado
Procesos de pago lentos o complicados
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3.4.Resultados descriptivos
3.4.1. Merchandising Visual

Figura 6
Nivel de Merchandising Visual
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Nota. Elaboracion propia.

La figura 6 muestra el nivel del merchandising visual en las tiendas departamentales en
el sector retail en Arequipa. Los resultados muestran que la mayoria de encuestados, un 80.3%
considera que el merchandising visual tiene un nivel alto y muy alto en su experiencia de
compra.

Por otro lado, el 16.7% de los encuestados lo considera un nivel regular, indicando que
el merchandising visual no es valorado de manera tan significativa. Por ultimo, solo el 2.9% lo
considera como “Bajo” y el 0.3% como “Muy bajo”, lo que indica que este aspecto suele
generar falta de interés entre los compradores.

En general, el visual merchandising es una herramienta poderosa para atraer y retener a
los consumidores, ya que casi todos los encuestados consideraron que el merchandising visual
resulta ser un factor importante en las decisiones de compra. Sin embargo, las tiendas deben
seguir afinando y ajustando sus estrategias visuales para mantener y mejorar la percepcion de

los consumidores que lo valoran de forma maés neutral.
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a.  Arquitectura exterior

Figura 7
Nivel de Arquitectura exterior
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Nota. Elaboracion propia.

En la figura 7 se puede observar el nivel atractivo que tiene la arquitectura exterior en
cadatienda, los resultados muestran una tendencia positiva y de reconocimiento donde el cliente
interactUa con la marca, los colores de la identidad comercial, la iluminacién y ubicacion del
escaparate con el objetivo de llamar su atencion. Asimismo, ambas tiendas presentan una alta
iluminacion en su arquitectura exterior por ello se considera un nivel “Muy alto” y “Alto” con
un 42.4%y 40.4%, lo que representa que la mayor parte de personas encuestadas considera que
la arquitectura exterior es parte fundamental al momento de ingresar a la tienda, ya que el cliente
primeramente identifica la marca por el disefio comercial, y a la vez interactda visualmente con
el escaparate y los productos exhibidos. El 13.5%, representa un nivel “Regular”, lo que quiere
decir que hay un porcentaje de encuestados que consideran que la arquitectura exterior, no es
un factor principal que consideran, se debe a que ya conocen la marca y solo ingresan para
realizar compras puntuales sin necesidad de observar la estructura visual de la tienda. Sin
embargo, el 3.4% indica “Bajo”, dicho resultado representa la menor interaccién que tiene el

cliente con el entorno y la identificacion visual de la tienda. Por ultimo, se debe tener en cuenta
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que la arquitectura exterior sea un factor principal ya que es el primer filtro que permite que el
cliente se adapte al entorno y permita que permanezca en tienda.

b.  Arquitectura interior

Figura 8
Nivel de Arquitectura interior
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Nota. Elaboracién propia.

En la figura 8 se observa el nivel de atraccion de la arquitectura interior, donde la
mayoria de los encuestados considera que es “Alta” y “Muy alta”, obteniendo un resultado de
40.9% y 30.2% respectivamente, esto se debe a que los clientes se enfocan mas en observar el
ambiente interior de la tienda, lo que quiere decir es que, son mas detallosos y observan que
ambientes y pasillos son mé&s recurrentes, cuales son puntos méas accesibles donde se presentan
las promociones y la rotacion de productos. Seguido de un 22.4%, que tiene una percepcion
neutral, indicando que la arquitectura no destaca tanto para ellos, pero a su vez no tiene una
influencia imperceptible. Finalmente, tenemos un 6.5% que lo considera como “Bajo” y “Muy
bajo”. Por lo tanto, se obtiene que la arquitectura interior de las tiendas es efectiva para la
mayoria de los clientes, sin embargo, se puede mejorar y atraer ain mas a aquellos que no la

perciben como un factor determinante en su experiencia de compra.
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c. Atmosfera

Figura 9
Nivel de Atmosfera
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Nota. Elaboracion propia.

En la figura 9 se muestra el nivel de la atmdsfera que se percibe en la experiencia de
compra de los consumidores, donde la mayoria de los clientes perciben una atmosfera positiva
del ambiente durante su decisiobn de compra, obteniendo un porcentaje de 40.9%
correspondiente a “Muy alto” y 28.6% considerado como “Alto”, 10 que significa que los
consumidores perciben una atmoésfera atractiva y estimulante.

Ademas, un pequefio 5.4% de los consumidores perciben un nivel bajo y muy bajo, lo
que indica que consideran que la atmdsfera no fue agradable durante su experiencia de compra.

Por lo tanto, las tiendas han logrado un ambiente favorable para una gran parte de sus
clientes, pero hay areas de mejora, especialmente para aquellos que perciben la atmésfera como
menos impactante. Las tiendas podrian explorar maneras de mejorar la atmdsfera para este
segmento de clientes, ajustando aspectos como la decoracidn, la disposicion de los productos o
la muasica ambiental. Sin embargo, el gréfico refleja una tendencia positiva en cuanto a la

atmosfera en la experiencia del consumidor.
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Tabla 6
Respuestas: Merchandising visual

Nunca Casinunca A veces Casi Siempre
siempre

% de N % deN % de N % deN % de N

tablas tablas tablas tablas tablas

Dimension Arquitectura

Exterior

¢El logotipo de la tienda es 0,3% 3,4% 11,2% 24,0% 61,2%
facilmente identificable?

¢Laentrada principal a la 0,8% 3,9% 22,7% 39,6% 33,1%
tienda es visualmente

atractiva?

¢Latienda tiene un escaparate 1,3% 5,5% 28,4% 38,8% 26,0%
llamativo?

¢La imagen visual de la 1,3% 7,3% 37,5% 32,8% 21,1%
tienda te motiva a comprar?

¢El nombre de la tienda es 0,3% 3,6% 14,3% 35,2% 46,6%
visible desde la distancia?

¢Los colores de la tienda 0,8% 4,2% 16,9% 37,5% 40,6%
permiten una mayor

visibilidad desde la distancia?

Dimension Arquitectura

Interior

¢Los pasillos de las tiendas 1,8% 5,5% 28,9% 45,1% 18,8%
ayudan a localizar diferentes

productos?

¢La distribucion de los 1,0% 4,2% 31,8% 45,8% 17,2%
productos de la tienda es

adecuada?

¢Latienda esta 1,6% 3,6% 20,8% 50,0% 24,0%
adecuadamente equipada para

la presentacion de los

productos?

¢ Las diferentes zonas de la 1,0% 8,3% 32,0% 41,1% 17,4%
tienda estan sefializadas para

que sea mas facil encontrar el

producto deseado?

Dimension Atmoésfera

;Los colores frios de la tienda 0,8% 5,7% 25,0% 42,2% 26,3%
la hacen mas atractiva?

¢Se reproduce masica variada 2,6% 9,4% 23, 7% 27,1% 37,2%
en la tienda como método

para captar su atencion?

¢La iluminacion resalta las 1,3% 4,9% 22,4% 34,1% 37.2%
cualidades de los productos

de la tienda?

Nota. Elaboracién propia.
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En la dimension de arquitectura exterior, se obtuvo el mayor porcentaje en el item “;El
logotipo de la tienda es facilmente identificable?”” con un 61.2%, lo cual indica que la mayoria
de poblacién encuestada reconoce facilmente la marca, por factores como la combinacion de
colores e iluminacion, seguido del item “;El nombre de la tienda es visible desde la distancia?”
con un porcentaje de 46.6%, lo que indica que la poblacion considera que, en la mayoria de los
casos, el nombre de la tienda es claramente visible desde lejos, resultando ser un aspecto
destacable. Segin Tene & Merino (2020) esta informacion se valida mediante investigaciones
que identifican tres elementos clave del merchandising visual, los cuales son fundamentales
para atraer la atencion del cliente y resaltar la identidad del negocio. Estos elementos son el uso
estratégico de colores, imagenes y simbolos. En particular, la entrada de la tienda, el escaparate
y la vitrina desempefian un papel crucial, ya que constituyen la primera interaccion visual entre
el cliente y el establecimiento, creando una conexion inmediata y reforzando la imagen de la
marca.

Con respecto a la dimensién de Arquitectura Interior el item "¢La tienda estd
adecuadamente equipada para la presentacion de los productos?" muestra que el 24% de los
encuestados considera que la tienda esta bien equipada para exhibir los productos, considerando
el mobiliario, los estantes y otros elementos de la tienda estan disefiados de manera efectiva
para mostrar los productos, aunque existe un 76% que no experimenta esta misma percepcion

de manera constante. Asimismo, el item ";Los pasillos de las tiendas ayudan a localizar
diferentes productos?" refleja que el 18.8% de los encuestados considera que los pasillos de las
tiendas facilitan la ubicacién de los productos y dicha distribucién es eficiente y facilita la
navegacion, sin embargo, también se podria sefialar areas de mejora en el disefio del layout de
las tiendas. Segun Tene & Merino (2020), indica que un factor muy importante es la ubicacion

de los productos, lo cual permite llamar la atencion del cliente y funciona como una buena

estrategia de marketing, ademas la iluminacion es una herramienta Gtil para apreciar el entorno
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del local, y localizacion de los productos por zonas.

Por ultimo, la dimension de Atmosfera, se obtuvo que el 37.2% de los encuestados
consideran que el item “;Se reproduce musica en la tienda como método para captar su
atencion?”, juega un papel constante en la estrategia de atraccion de clientes. Al igual que el
item “;La iluminacion resalta las cualidades de los productos de la tienda?", el 37.2% de los
encuestados respondio afirmativamente, indicando que la iluminacion juega un papel crucial en
resaltar los productos, lo que podria tener un impacto positivo en la decision de compra. Sin
embargo, mas de la mitad de los encuestados no percibe esta mejora de manera constante, lo
que podria sefialar oportunidades para optimizar la iluminacion en algunos casos.

3.4.2. Compra Impulsiva

Figura 10
Nivel de Compra impulsiva
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Nota. Elaboracién propia.
En la imagen podemos observar el nivel de compra impulsiva de los encuestados. Se
destaca un resultado “Bajo” y “Regular” de los cuales los resultados son 36.5% y 35.4% lo que
representa datos estadisticos altos, esto se debe a factores como el autocontrol y la capacidad

financiera en las compras, ademas la poca estimulacién visual como ambientes poco atractivos,

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




-s==2¢ . UNIVERSIDAD
REPQSITORIO DE e eRTOTICN

TESIS UCSM < DE SANTA MARIA

permiten que no genere un impacto significativo en la compra, ni llame la atencion del cliente.
Por otro lado, los resultados “Alto” y “Muy Alto” representan un total de 13% y 3.9%, esta
cierta poblacién de encuestados considera que la compra impulsiva esta méas presente en sus
compras, esto debido a las promociones, ofertas, precios accesibles y es por ello que realizan
“compras no planificadas” y se dejan influenciar por emociones y necesidades inmediatas.

La compra impulsiva no siempre se asocia con un aspecto negativo, ya que en el
momento de realizar una compra impulsiva el cliente se deja llevar por sus emociones, lo que

genera que se sienta satisfecho y mejore su estado de &nimo en el mismo momento que realiza

la compra.
Tabla 7
Respuestas: Compra impulsiva
Nunca Casinunca A veces Casi Siempre
siempre
% de N % de N % de N % de N % de N
tablas tablas tablas tablas tablas
¢A menudo compro cosas de 3,1% 18,0% 45,6% 24.5% 8,9%
manera espontanea?
“Hazlo” ;describe la forma en 6,0% 22,7% 42.2% 20,6% 8,6%
que compro las cosas?
¢A menudo compro cosas sin 10,2% 32,6% 35,9% 16,1% 5,2%
pensar?
Si veo algo que me gusta, ¢lo 4,3% 19,6% 43,5% 21,7% 10,9%
compro sin pensarlo dos
veces?
¢Me identifico con la frase 17,4% 34,4% 28,9% 12,2% 7,0%
""compro primero y pienso
después™?
Al ver una buena oferta, 4,9% 19,3% 34,6% 31,5% 9,6%
¢suelo comprar mas de lo que
habia planeado?
¢Compro cosas segiin cdémo 9,1% 21,4% 38,0% 24,2% 7,3%
me siento en ese momento?
¢ Con frecuencia realizo 16,4% 26,8% 32,3% 18,2% 6,3%
compras sin planearlas y
luego me pregunto por qué
las hice?
A veces no puedo reprimir la 11,5% 32,6% 29,9% 19,5% 6,5%
sensacion de querer comprar
algo
¢Suelo ser poco prudente al 9,9% 25,8% 33,6% 23,7% 7,0%

momento de comprar?
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¢Suelo gastar mas de lo que 8,6% 22,4% 35,4% 24.2% 9,4%
habia planificado cuando
hago mis compras?

Nota. Elaboracion propia.

Los resultados de las encuestas muestran que los consumidores tienden a adoptar un
comportamiento de compra mas reflexivo y planificado, con una proporcion significativa de
personas que prefieren evaluar sus opciones antes de tomar decisiones. Un 17.4% de los
encuestados se identifican con la frase "compro primero y pienso después”, lo que indica que
una parte de la poblacion toma decisiones de compra de manera consciente y racional. Ademas,
un 16.4% se muestra mas cauteloso, considerando cuidadosamente sus compras antes de
realizarlas.

No obstante, también se observa una tendencia hacia las compras impulsivas, aunque
en menor grado. Un 24.5% de los participantes tiende a hacer compras no planeadas "casi
siempre", especialmente cuando hay ofertas atractivas o promociones. Igualmente, un 31.5%
de los encuestados admitié que, al encontrar una buena oferta, tienden a comprar mas de lo
previsto, lo que demuestra el fuerte impacto que las promociones tienen en sus decisiones de
compra.

Por otro lado, un 37.2% reveld que, aunque su enfoque principal es mas racional, las
compras impulsivas ocurren ocasionalmente, especialmente cuando los productos son
visualmente atractivos o cuando hay incentivos como descuentos especiales.

En conclusion, los consumidores parecen equilibrar entre una postura reflexiva y un
comportamiento impulsivo, por lo que las tiendas pueden aprovechar esta dualidad al disefiar
estrategias que apelen tanto al andlisis de los compradores como a su susceptibilidad frente a
ofertas y estimulos visuales, sugiriendo que la personalizacién de las experiencias de compray
el uso adecuado de promociones podrian ser claves para influir en las decisiones de compra.

Asimismo, segin Mufioz et al. 2019, la compra impulsiva esta influenciada por la

exhibicion de los productos, las promociones, demostraciones de tienda, etc. Un comprador
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impulsivo es una persona que se caracteriza y se ve influenciada por factores momentaneos o
situacionales, lo que lo lleva a actuar de manera inmediata en sus decisiones de compra. Su
enfoque en el consumo se basa en la gratificacion a corto plazo, sin considerar de manera
reflexiva las posibles consecuencias de sus acciones.

3.5.Resultados Inferenciales

3.5.1. Prueba de normalidad

Tabla 8
Prueba de normalidad: Kolmogorov-Smirnov

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico al Sig.
Arquitectura exterior 0.090 384 0.000
Arquitectura interior 0.118 384 0.000
Atmosfera 0.109 384 0.000
Merchadising Visual v1 0.060 384 0.002
Compra impulsiva v2 0.056 384 0.006

Nota. Elaboracion propia.

La tabla 7 presenta los resultados de la prueba de Kolmogorov-Smirnov para las
dimensiones y variables estudiadas, la columna “Estadistico” muestra el estadistico de
Kolmogorov-Smirnov para cada variable. La columna "gl" indica los grados de libertad
asociados con la prueba. Y la columna "Sig." muestra el valor p o nivel de significancia para
cada prueba; donde se puede observar los valores p proporcionados rechazan la hipotesis nula
(que los datos siguen una distribucién normal), a un nivel de significancia de 0.000, 0.002 y
0.006. Esto sugiere que los datos no siguen una distribucion normal para estos factores
relacionados con la arquitectura.

3.5.2. Relacién entre el merchandising visual y la compra impulsiva

Para responder al objetivo general “Analizar la relacion entre el merchandising visual y

la compra impulsiva en tiendas departamentales de Arequipa en el afio 2024.” Se presenta la

siguiente correlacién de Spearman:
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Tabla 9
Correlacion general: Merchadising visual y Compra impulsiva

Compra impulsiva v2
Merchadising Visual v1 Rho de Spearman 0.173
valor p <.001

Nota. Elaboracion propia.

La Tabla 8 presenta la correlacion entre las variables “Merchandising visual” y “Compra
impulsiva”. El coeficiente de Spearman obtenido es 0.173, lo que indica una relacion positiva
débil pero estadisticamente significativa a un nivel de p < .001. Esto sugiere que, existe un
vinculo entre el merchandising visual y la compra impulsiva.

La direccion positiva de la correlacién implica que mejorar en el merchandising visual,
como un disefio mas atractivo o estimulante, estan asociadas con un aumento en la compra
impulsiva. Sin embargo, los resultados descriptivos revelan que un porcentaje importante de
los encuestados presenta niveles de compra impulsiva “Bajos” (36.5%) y “Regulares” (35.4%).
Esto puede deberse a factores como el autocontrol financiero y la percepcion de ambientes poco
estimulantes, que limitan el impacto del merchandising visual en sus decisiones de compra.

Por otro lado, el 13% y el 3.9% de los encuestados, clasificados en niveles de compra
impulsiva “Altos” y “Muy Altos” respectivamente, reportan mayor predisposicion a realizar
compras no planificadas. Esto puede atribuirse a estimulos especificos como promociones,
ofertas atractivas o precios accesibles, los cuales generan un impacto emocional que motiva las
compras impulsivas.

En este contexto, el merchandising visual actia como un estimulo emocional que puede
influir en el estado de animo del cliente, fomentando una experiencia positiva y satisfaccién
inmediata al realizar compras no planificadas. Sin embargo, el efecto observado depende de
factores adicionales, como las condiciones del entorno comercial y las caracteristicas personales
de los consumidores, lo que explica la débil fuerza de la relacion identificada. Estos hallazgos
refuerzan la importancia de optimizar el disefio visual de las tiendas para maximizar su impacto

en la conducta de compra.
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3.5.3. Relacion entre la arquitectura exterior y la compra impulsiva

Tabla 10
Correlacion especifica 1: Arquitectura exterior y Compra impulsiva

Compra impulsiva v2
Arquitectura exterior Rho de Spearman 0.167
valor p 0.001

Nota. Elaboracion propia.

En la tabla 9 se muestra la correlacion entre las variables “Arquitectura exterior” y
“Compra impulsiva”. El coeficiente de Spearman obtenido es 0.167, lo que indica una relacion
positiva débil pero estadisticamente significativa a un nivel de p <.001. Esto sugiere que, existe
un vinculo entre la arquitectura exterior y la compra impulsiva.

La direccion positiva de la correlacion implica que a medida que mejora la arquitectura
exterior, tiende a haber un ligero aumento en las compras impulsivas, sin embargo, aunque la
correlacion es positiva débil, sugiere que los elementos visuales y estéticos que componen el
entorno fisico en el que los consumidores realizan sus compras pueden jugar un papel
importante en la induccion de decisiones de compra no planificadas. Es decir, la apariencia del
lugar, desde sus colores, formas y materiales, hasta la disposicion general de los elementos,
puede generar un impacto emocional o psicologico que lleve a los individuos a tomar decisiones
de compra de manera espontanea, sin una planificacion previa.

3.5.4. Relacidn entre la arquitectura interior y la compra impulsiva

Tabla 11
Correlacion especifica 2: Arquitectura interior y Compra impulsiva

Compra impulsiva v2
Arquitectura interior Rho de Spearman 0.167
valor p 0.001

Nota. Elaboracion propia.
Latabla 10 presenta la correlacion entre las variables "Arquitectura exterior" y "Compra
impulsiva". El coeficiente de Spearman obtenido es 0.167, lo que indica una relacion positiva

débil, pero que es estadisticamente significativa con un valor de p < .001. Esto sugiere que
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existe una conexion entre la arquitectura exterior y la compra impulsiva, aunque la relacion es
relativamente pequefia.

La arquitectura interior, que incluye aspectos como la distribucion del espacio, la
decoracion, la iluminacion y otros elementos del disefio, puede influir, aunque de manera
moderada, en las decisiones de compra impulsiva. Esto significa que los consumidores podrian
sentirse mas inclinados a realizar compras no previstas cuando se encuentran en un ambiente
donde el disefio interior favorece una atmdsfera que despierta su deseo de adquirir productos
de forma espontanea. Un espacio bien disefiado, que sea visualmente atractivo, comodo y
agradable, puede generar una sensacion de urgencia o un impulso emocional que motive a los
compradores a hacer compras impulsivas, sin haberlo planeado de antemano.

3.5.5. Relacién entre la atmosfera y la compra impulsiva

Tabla 12
Correlacion especifica 3: Atmosfera y Compra impulsiva

Compra impulsiva v2
Atmosfera Rho de Spearman 0.161
valor p 0.002

Nota. Elaboracion propia.

En la tabla 10 se observa la correlacion entre las variables "Atmosfera " y "Compra
impulsiva". El coeficiente de Spearman obtenido es 0.161, lo que indica una relacién positiva
débil, pero que es estadisticamente significativa con un valor de p < .002. Esto sugiere que
existe una conexioén entre la atmésfera y la compra impulsiva, aunque dicha relacién no es
fuerte.

Aunque la relacion entre la atmésfera y la compra impulsiva es algo débil, el hecho de
que sea estadisticamente significativa sugiere que el ambiente de un lugar, influenciado por
estimulos sensoriales como sonidos, luces, aromas, entre otros, puede tener un cierto impacto
en las decisiones de compra impulsivas. En otras palabras, los consumidores podrian sentirse
mas inclinados a hacer compras no planeadas cuando estan en un entorno que les ofrezca una

experiencia sensorial agradable o estimulante. Sin embargo, dado que la correlacion es baja, es
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importante tener en cuenta que la atmdsfera no es el Unico factor que afecta las compras

impulsivas, y que también pueden intervenir otros elementos que juegan un papel importante

en este tipo de decisiones.
3.6.Anélisis cualitativo

Tabla 13
Matriz de analisis

Categoria

Especialista en Marketing

Docente de Marketing

Merchandising Visual

“La eleccion de colores
vibrantes en carteles
atractivos a la vista y con
mensajes persuasivos como
“Venta
Final”, “Ultimas Unidades”
0 “Nueva Temporada”
llaman la atencion”

“La teoria del estimulo-
respuesta sugiere que los
elementos visuales, como la
disposicion y el disefio de
los productos, actiian como
estimulos que generan
respuestas
impulsivas en los
consumidores. Ademas, la
teoria de la atencion
selectiva explica que
los consumidores se enfocan
en estimulos visuales
atractivos, desviando su
atencion de
lo que originalmente
planeaban comprar”

“La combinacién de
productos como si fueran la
combinacién perfecta,
ubicandolos en zonas
estratégicas o0 con mayor
transito”

“Los elementos visuales
dentro de una tienda, como
la forma en que se organizan
los productos, la
iluminacién, los colores y las
promociones llamativas,
generan una reaccion casi
inmediata en los clientes”

Arquitectura Exterior e
Interior

“Un buen impacto visual
puede generar mas ventas”

"Elementos como vitrinas
atractivas y una iluminacion
estratégica pueden captar la

atencion de los
consumidores”

“Las senales atractivas de
promociones, descuentos o
nuevos ingresos llaman la
atencion del cliente a nuevos
productos”

“La ubicacion estratégica de
productos en areas de alto
trafico o cerca de la salida de
la tienda puede tener un
impacto significativo en las
decisiones de compra
impulsivas”
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Atmoésfera

“La iluminacion calida crea
una atmésfera acogedora”

“Bésicamente, todo lo que
vemos, escuchamos o
tocamos puede afectar

nuestra respuesta emocional
Yy, por ende, nuestras
elecciones”

“Un plan de iluminacién que
resalte lo mas importante,
masica agradable y
especialmente un espacio
tranquilo en el que el cliente
pueda tomar un descanso”

“Esto hace que los
consumidores se sientan a
gusto, como en casa, y estén
mas dispuestos a quedarse
mas tiempo, explorar los
productos y, por supuesto,
hacer compras impulsivas”

Compra Impulsiva

“Pueden darse por el sentido
de urgencia ante ofertas o
descuentos por tiempo
limitado (teniendo miedo a
perder algo como la
oportunidad de una buena
compra) o simplemente por
satisfacer el deseo de
comprar algo nuevo”

“El consumidor actua de
manera emocional y
espontanea, siendo
influenciado por factores
como el disefio atractivo de
un producto, una promocion
irresistible o una oferta
limitada”

“Las personas con mayor
poder adquisitivo pueden
optar por productos de lujo y
mayor precio, mientras que
las personas con menos
ingresos tienden a buscar
mas promociones 0 precios
especiales”

“Los jovenes, por ejemplo,

suelen ser mas propensos a

la compra impulsiva debido
a su mayor tendencia a

buscar gratificacion
inmediata y su mayor
exposicion a estimulos
emocionales”

Estrategias y mejoras

“Las experiencias que se
convierten en recuerdos
agradables pueden aumentar
las compras no planeadas”

“El impulsivo crecimiento
del comercio electronico, las
estrategias tradicionales de
merchandising visual han
tenido que adaptarse a
entornos digitales”

“Es importante que las
promociones visuales (como
carteles de ofertas o
descuentos) sean atractivas
y, sobre todo, claras para los
clientes”

“Con la inteligencia artificial
y la realidad aumentada, las
marcas podran personalizar
las experiencias de compra
de una manera mas efectiva,
lo que podria generar que las

compras impulsivas
evolucionen en funcién de
cada gusto y preferencia”

Nota. Elaboracién propia.

El merchandising visual es un factor clave en la generacién de compras impulsivas, ya

que los estimulos visuales captan la atencion y generan un sentido de urgencia en los
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consumidores. De acuerdo con el especialista en marketing, los carteles con colores llamativos
y frases persuasivas pueden inducir a decisiones de compra no planificadas, especialmente
cuando se ubican estratégicamente en la tienda. Por otro lado, el docente de marketing respalda
esta afirmacion desde una perspectiva tedrica, explicando que los estimulos visuales activan
respuestas emocionales en los consumidores y desvian su atencion de lo que originalmente
planeaban comprar. En este sentido, el uso de estrategias visuales no solo embellece la tienda,
sino que también tiene un impacto psicolégico en la decision de compra, reforzando la
importancia de optimizar la presentacién de los productos para fomentar el consumo impulsivo.

La arquitectura exterior e interior nos indica la forma en la que el consumidor percibe
el entorno de la tienda, una buena atraccion tanto llamativa, promocional, y distribucion
estratégica, permiten influir directamente en sus decisiones de compra.

Segun lo que nos indica el especialista, un buen impacto visual desde el momento en el
que el cliente se acerca al establecimiento la visualizacion del escaparate, disefio atractivo,
mensajes llamativos, llaman su atencion e incita a que ingrese y permanezca en la tienda. Asi
como también las sefiales atractivas de promociones, descuentos 0 nuevos ingresos permiten
que el cliente indague los nuevos productos que estan en lanzamiento o en tendencia. Sin
embargo, no solo la atraccion exterior es importante, sino que una vez dentro de la tienda, el
disefio interior juega un papel importante, que da paso a que al cliente explore y realice compras
de acuerdo a lo que puede ver, tocar y percibir. Por el lado tedrico, se menciona que elementos
como vitrinas atractivas y una iluminacion estratégica pueden captar la atencion de los
consumidores, asimismo la ubicacidn estratégica de productos en areas de alto trafico o cerca
de la salida de la tienda pueden tener un impacto significativo y generar compras impulsivas.
Esto influye, en que el cliente pueda tener una buena satisfaccion y sobre todo llevarse una

buena experiencia dentro de la tienda.
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En cuanto a la atmdsfera, los elementos sensoriales, como la iluminacion, musica,
aromas y el ambiente en general, influyen en la experiencia del consumidor.

Por una parte, el especialista de marketing destaca como la iluminacion célida puede
crear una atmdsfera acogedora, lo que sugiere que un ambiente comodo y relajante puede
mejorar la percepcion del cliente, lo cual resalta la importancia de factores sensoriales, por lo
que podemos decir que, al disefiar un ambiente de compras, el enfoque debe ser en crear una
experiencia qué invite al cliente a quedarse mas tiempo y explorar. Por otro lado, desde un
enfoque tedrico, la idea de que el consumidor se sienta ""como en casa" mediante la creacion de
un ambiente placentero esta estrechamente vinculada con la capacidad de los estimulos
sensoriales para impactar en el comportamiento de compra. Como sefiala el docente de
marketing, este tipo de ambiente provoca que los consumidores se sientan comodos, lo que
extiende su permanencia en el lugar y, en consecuencia, aumenta las probabilidades de una
compra impulsiva. De este modo, factores como la iluminacion y otros elementos ambientales
no solo fomentan la comodidad, sino que juegan un papel crucial al influir de manera sutil pero
efectiva en las decisiones de compra.

Con respecto a la compra impulsiva, el especialista de marketing menciona que estas
pueden surgir debido a un sentido de urgencia provocado por ofertas o descuentos con tiempo
limitado, lo que genera en el consumidor el temor a perder una oportunidad Unica para realizar
una buena compra. Este fenémeno, relacionado con el miedo a la escasez, también puede ser
impulsado por el simple deseo de obtener algo nuevo, lo que refleja una motivacion mas
emocional que racional. Asi, las ofertas o descuentos funcionan como un estimulo, fomentando
una respuesta inmediata y emocional por parte del consumidor. Por otro lado, el docente de
marketing refuerza esta idea al destacar que el consumidor actia de manera emocional y
espontanea, influenciado por elementos como un disefio atractivo, una oferta irresistible o una

promocion ilimitada. En este contexto, se subraya el poder de los estimulos visuales y

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




.v#= . UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE A i CATOLICA

TESIS UCSM <  DE SANTA MARIA

emocionales, como el disefio de productos o las promociones, para generar una respuesta
inmediata en los consumidores. Esto complementa la vision del experto al sefialar que la
irracionalidad de las compras impulsivas no solo depende de la urgencia o del deseo de obtener
algo nuevo, sino también de como estos factores apelan directamente a las emociones y deseos
del consumidor.

Las estrategias y mejoras permiten compartir aquellos momentos en los cuales los
clientes se han sentido satisfechos, comodos y han tenido una experiencia que no solo genera
un impacto positivo, sino también permite mantener una fidelizacion con la tienda y sus marcas.

Segun el especialista en marketing, nos indica que las experiencias que se convierten en
recuerdos agradables pueden aumentar las compras no planeadas. Esto sugiere que cuando un
cliente se siente coémodo y disfruta del entorno de la tienda, es mas probable que pase méas
tiempo viendo los productos, lo que incrementaria la oportunidad de que pueda realizar una
compra impulsiva. Diversos elementos y emociones, influyen en su decision y motivan a que
quiera adquirir cualquier producto. Por ello, menciona a la vez que es importante que las
promociones visuales (como carteles de ofertas o descuentos) sean atractivas y, sobre todo,
claras para los clientes, para que asi puedan captar rapidamente la informacion y sentirse
motivados a aprovechar alguna oferta o promocion en el establecimiento.

Por el lado tedrico, se destacd como parte de una estrategia de venta, el impulsivo
crecimiento del comercio electrénico, lo que da pase a que las estrategias tradicionales de
merchandising visual se adapten a cambios digitales, de igual forma con la inteligencia artificial
y la realidad aumentada, se menciona que las marcas podran personalizar las experiencias de
compra de una manera mas efectiva, lo que podria generar que las compras impulsivas
evolucionen en funcion de cada gusto y preferencia, esto permite que con la evolucion de la
inteligencia artificial, identifique patrones que se relacionen con los gustos de los clientes y

permitan que con un solo clic puedan afadir productos y adquirirlos mediante web.
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Figura 11
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Nota. Elaboracién propia

La nube de ideas proviene de la entrevista realizada a una especialista de marketing, la
cual es administradora de empresas, con experiencia en estrategias comerciales y marketing en
punto de venta. El objetivo es proyectar los conceptos clave relacionados con merchandising
visual y compra impulsiva, segin su experiencia y perspectiva profesional.

Como se observa las palabras mas visibles son compra impulsiva, emociones,
comprador, experiencia del cliente, presentacion visual, estimulos sensoriales, promociones
visuales, displays, productos estratégicos y merchandising visual, lo que indica que todo ello
son herramientas y estrategias importantes que influye en el comportamiento de compra.

Las categorias emergentes son:

e Elementos visuales: Presentacion visual, estimulos sensoriales, colores vibrantes,
displays y carteles atractivos.
e Emociones del comprador: Emociones, deseo, comprar, urgencia, descuentos e impacto

visual.
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e Estrategias de marketing: Promociones visuales, productos estratégicos, fidelizacion,
clientes y ubicaciones clave.
e Experiencia del consumidor: Experiencia del cliente, ambiente y perfil del consumidor.
Por otro lado, la nube nos muestra una vision estratégica, enfocandose en la
experiencia y emociones, ya que nos muestra el comportamiento del consumidor y como el
entorno y la presentacion de los productos influye en las decisiones de compra.

Esta nube de palabras nos muestra como el merchandising visual estimula la compra
impulsiva, recalcando la importancia de las emociones, los estimulos sensoriales y la
experiencia del cliente, puesto que son factores que llevan a provocar una reaccién emocional
en el consumidor.

Figura 12
Nube de palabras — Entrevista 2

nowoid

L]
2ip

sa[euosuas_somulp,sa

disefio_atractivo
influencia_social

e

worBajerysa” ugeURUNT

erdwos " eauatiadxa
ajualIsuUodqNs oasap

SUOIIGILXD

epualy seprjes

Jopruun SlIOD_SE!BlIQPlI a]

ecommerce entrada_accesible

ey e e uaBijajur

marketing digital

|ejuau pnjes

opnpord ouwioju

epI[Iqruasos  BIUSAT U EZI[E)

‘;vu asal

saturacién_estimulos
teon'afestimulofrespuesta

sesuadwiooar e a)s1s

ritmo_acelerado

fidelizacién_cliente ~ Vvitrinas_ atmm as » Vls u al
compra_ 1mpu151va

atencidn_selectiva

[ENSIA~SaUO

[ ]
P

o

decisibnﬁemocional

SOATJELIE[[” SaI0[0)
Ie)saualq
[euoI BRI UQISIIBp

2JUBDISUOY CUINSUOY

oraldueud H_l oljuodone

Nota. Elaboracién propia
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Esta nube de ideas proviene de la entrevista realizada a un docente de marketing, con
experiencia en ensefianza universitaria en cursos sobre marketing y perfil de consumidor. El
objetivo es mostrar los conceptos claves desde su perspectiva académica y analitica, los cuales
estan relacionados con las variables de merchandising visual y compra impulsiva.

En este caso, las palabras mas visibles son compra impulsiva, merchandising visual,
promociones visuales, estimulos sensoriales, carteles promociones y zonas de transito; las
cuales estan relacionadas a herramientas de marketing y factores que provocan reacciones en
los consumidores.

Las categorias emergentes son:

. Elementos visuales: Promociones visuales, carteles, vitrinas atractivas,
iluminacion estratégica, colores vibrantes y exhibiciones.

. Emociones del comprador: Gratificacion, presion social, urgencia, oferta,
decision, deseo, subconsciente, autocontrol y bienestar.

. Estrategias de marketing: Ecommerce, marketing digital, digitalizacion,
fidelizacion del cliente y experiencias personalizadas.

. Contexto del consumidor: Consumidores adultos, consumidores jovenes,
arquitectura exterior y puntos estratégicos.

La nube nos muestra una vision tedrica y estratégica, enfocandose en los mecanismos
de estimulo — respuesta, como en la piscologia del consumidor moderno, reflejando un anélisis
desde el punto de vista académico.

Esta nube evidencia una perspectiva mas académica y estructurada, reforzando que la

compra impulsiva es el resultado de un entorno visual atractivo y planificado.
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3.7.Evaluacion comparativa merchadising visual

3.7.1. Anélisis Comparativo Ripley vs Saga Falabella

Tabla 14
Analisis comparativo
Dimension item Ripley Saga Interpretacion
Falabella

Arquitectura
Exterior

Disefio, entrada y 3/5 5/5
distribucién de la
tienda

Saga Falabella destaca por su habilidad
para crear un ambiente de tienda
atractivo, con una distribucion eficiente y
una entrada acogedora, lo que contribuye
a una experiencia de compra mas
placentera. En cambio, Ripley, aungue
cubre  los  aspectos  funcionales
esenciales, tiene &reas de mejora en la
estética de su fachada y en la
optimizacion de la distribucion interna, lo
que podria hacer que la experiencia de
compra en sus tiendas no sea tan
agradable en comparacion.

Arquitectura
Interior

Productos de alta 4/5 4/5
rotacién en zonas
calientes

Tanto Ripley como Saga Falabella estan
realizando un buen trabajo en cuanto a la
disposicion del mobiliario y la ubicacion
de productos de alta rotacion; sin
embargo, ambos tienen aspectos de
mejora. Aungue la diferencia no es tan
significativa, se puede decir que la
competencia en este ambito esta bastante
equilibrada, lo que sugiere que ambos se
encuentran  bien  posicionados en
términos de experiencia de compra y
eficiencia operativa en la organizacion de
productos.

Arquitectura
Exterior

Disefio estructural 5/5 5/5
[lamativo y bien
iluminado

Ambas tiendas cuentan con fachadas
modernas, atractivas y bien disefiadas,
que no solo cumplen su funcion
estructural, sino que también actian
como un recurso efectivo para atraer la
atencion de los clientes. Ademas, la
iluminacién en ambas tiendas esta
cuidadosamente integrada, garantizando
que no solo se vea bien durante el dia,
sino también en condiciones de poca luz,
como en la noche. La combinacion de
luces, iluminacion y disefio exterior
contribuye a crear una atmosfera
acogedora que invita a los consumidores
a entrar.

Atmoésfera

Uso de luces 5/5 5/5
calidas y frias
segun la categoria

En cuanto al ambiente interior, se destaca
las luces calidas en la tienda Saga
Falabella y Ripley por presentar luces un
poco mas frias. Esto va de acuerdo a los
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productos que estan exhibidos, como, por
ejemplo; la zona juvenil tiene luces méas
calidas, asi como la zona de hogar y
decoracion, esto con el fin de sentir un
ambiente méas acogedor. En Ripley, se
puede ver que casi todas sus zonas tienen
una iluminacién mas fria y esto se debe a
la presentacion de los productos de
manera mas detallosa para que puedan
tener una mayor observacion por parte
del cliente. Las luces célidas se destacan
en la zona de ropa para damas y belleza.
Mientras que la zona de ropa para
varones es mas fria.

Arquitectura
Interior

Productos 4/5 4/5
organizados  por
categorias

Ambos establecimientos tienen una
buena organizacién de los productos por
categorias, lo que facilita la navegacion
para los clientes. Sin embargo, el puntaje
obtenido nos indica que la disposicion no
siempre es completamente ideal. Por otro
lado, al mejorar la localizacién y hacer
que la distribucion de las diferentes zonas
sea mas visible, podria ser clave para
optimizar la experiencia de compra,
haciendo que la tienda sea mas comoda y
eficiente para los clientes.

Arquitectura
Interior

Sefializacion 4/5 5/5
publicitaria

llamativa y

precisa

Ripley tiene una sefializacion basica que
cumple su funcién de orientar dentro de
la tienda, pero aun asi tiene margen para
mejorar en cuanto a visibilidad y
atractivo visual, ya que podria ofrecer
una sefializacion mas clara y destacada
para hacer la navegacion méas rapida y
comoda. Por otro lado, Saga Falabella se
destaca en este aspecto, ya que su
sefializacion publicitaria no solo es
precisa, sino también atractiva y efectiva
en todas las &reas clave, debido al disefio
Ilamativo y la alta visibilidad de los
letreros, lo que facilita la basqueda de las
zonas 0 productos que necesitan los
clientes.

Arquitectura
Exterior

Promociones 3/5 3/5
atractivas y

facilmente

visibles

Ambas tiendas ofrecen promociones,
pero no son lo suficientemente llamativas
como para captar la atencion de los
clientes de manera efectiva, por lo que
deberian implementar elementos de
disefio mas atractivos para que asi, las
promociones se vean mA&s atractivas.
Tanto Ripley como Saga Falabella,
pueden mejorar en cuanto a disefio visual,
ubicacion estratégica y visibilidad con el
fin de hacer las promociones més faciles
y atractivas.
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Atmosfera

Musica ambiental 4/5
adecuada

4/5

Saga Falabella, tiene un ambiente
musical atractivo al igual que Ripley, ya
qgue ambas tiendas presentan mausica
relajada, moderna para los gustos
preferenciales de clientes desde 18 a 35
afios, quienes son clientes mas frecuentes
en las tiendas. Otro aspecto importante a
resaltar es que la musica que utilizan se
centra en las fechas actuales y dias
festivos, donde permite crear una
conexion duradera, donde influya las
emociones e incite a la compra.

Experiencia
del cliente

Asistencia del 3/5
personal

disponible y
atento

3/5

En ambas tiendas, el personal esta
disponible, pero no siempre es fécil de
encontrar 0 no esta en las zonas mas
criticas donde los clientes lo necesitan.
En algunos casos, los clientes podrian
tener que esperar por ayuda o notar que el
personal no esta distribuido de forma
estratégica por la tienda, esto puede hacer
que el servicio se sienta un poco
superficial y, en consecuencia, afectar la
calidad de la experiencia del cliente. Si el
personal fuera mas proactivo, no solo
respondiendo a preguntas, sino también
anticipandose a las necesidades de los
clientes, la percepcion del servicio podria
mejorar bastante.

Arquitectura
Exterior

El escaparate  3/5
produce sensacion
de atraccion

5/5

Un escaparate es fundamental a la hora de
ingresar a una tienda, ya que es lo
primero que causa impresion y sensacion
de atraccion. Sin embargo, para Saga
Falabella se ha destacado un valor de 5 ya
que, se ha analizado que el escaparate es
innovador y presenta variedad de
productos nuevos, de tendencia, con
precios accesibles y sobre todo productos
que llamen la atencion del cliente.
Mientras que, para Ripley, el escaparate
no es tan atractivo como el de Saga, ya
que no presenta variedad de cambios en
sus fechas festivas.

Arquitectura
Interior

Informacién  de 4/5
precios claros y
visibles

4/5

En ambas tiendas los precios son
generalmente claros y faciles de ver, pero
se podrian resaltar mas, para que asi los
clientes no tengan problemas en
encontrar los precios, los carteles o las
etiquetas. En cuanto al disefio, se podria
emplear un disefio mas til y etiquetas
mas destacadas visualmente, con letras
mas grandes, colores que contrasten o
incluso tecnologias innovadoras como
pantallas digitales interactivas, de esta
manera se tendria mejor identificacion de
los precios y reduciria la necesidad de
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que los clientes busquen la informacién y
a su vez va aumentando la satisfaccion
durante el proceso de compra.

Arquitectura  Pantallas 3/5 5/5 Se ha podido analizar que la tienda Saga
Interior interactivas y Falabella, tltimamente ha implementado
sefalizacion un sistema interactivo, donde el cliente
digital tiene la capacidad de escoger su producto

y llevarlo hacia la maquina interactiva, en
la cual puede consultar mediante el
cddigo de barras los productos que estan
sujetos a promociones y descuentos.
También se ha podido observar que se
presenta una pantalla grande en la “Zona
Juvenil” donde se ofrece ropa de mujer,
mediante diversas publicidades. Mientras
que la tienda Ripley posee pantallas
interactivas en la parte de la caja, una de
las desventajas es la acumulacion de
personas que hacen cola para pagar sus
productos lo que genera que sea un poco
incomodo.

Nota. Elaboracion propia.
3.8.Contrastacién de hipotesis

En este apartado se llevo a cabo un andlisis, el cual permitid analizar la hipdtesis general
y las hipétesis especificas planteadas en la presente investigacion, las cuales sostienen que el
merchandising visual y sus componentes (arquitectura exterior, arquitectura interior y
atmosfera) se relacionan con la compra impulsiva en tiendas departamentales de Arequipa en
2024.

Para ello, se compararan los hallazgos cuantitativos obtenidos mediante el analisis de
correlacion de Spearman con los resultados cualitativos, obtenidos de entrevistas a expertos en
marketing y las listas de cotejo. La combinacién de ambos enfoques permitird determinar si las
hipotesis se confirman total o parcialmente o si deben ser refutadas. Dicho analisis permitira
entender la relacion de estas dos variables.

La hipotesis general plantea que "es probable que pueda existir una relacion
significativa entre el merchandising visual y la compra impulsiva en tiendas departamentales
de Arequipa en el afio 2024". La correlacién de Spearman obtenida entre merchandising visual

y compra impulsiva fue p = 0.173, p < .001, indicando una relacion positiva pero débil y
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estadisticamente significativa. Esto sugiere que el merchandising visual tiene cierta influencia
en la compra impulsiva, aunque su influencia es limitada.

Desde la perspectiva cualitativa, los especialistas en marketing sefialaron que el uso de
carteles llamativos, la ubicacidn estratégica de productos, los colores vibrantes, los mensajes
Ilamativos, promociones y ofertas, pueden generar urgencia y fomentar compras no
planificadas. Asimismo, indicaron que factores como la arquitectura exterior e interior juegan
dos papeles muy importantes, que permiten llamar la atencion del cliente y retenerlo en tienda
para que explore la variedad de productos que se ofrecen. Ademads, generan respuestas
psicoldgicas y estimulos en las emociones y conductas de los consumidores, que incitan la
compra impulsiva. Estos factores intervienen en reforzar que tan atractiva puede ser una tienda.
Sin embargo, también advirtieron que factores individuales como el autocontrol financiero y la
percepcion del entorno comercial pueden moderar este efecto.

La hipétesis especifica 1 propone que “Dado que la arquitectura exterior es el primer
punto de contacto visual con el cliente, es probable que pueda existir una relacién significativa
entre la arquitectura exterior y la compra impulsiva en tiendas departamentales de Arequipa en
el afio 2024”, lo cual es reforzado por los especialistas al resaltar que los elementos visuales en
el exterior (como colores vibrantes, carteles, vitrinas e iluminacién estratégica) son factores
clave que atraen la atencion de los consumidores, por lo que la arquitectura exterior juega un
papel crucial al captar la atencion inicial del cliente, generando una compra impulsiva. Esta
perspectiva coincide con la hipétesis, que postula que la arquitectura exterior actiia como un
estimulo inicial para una posible compra impulsiva.

De igual manera, la hipotesis "Dado que la arquitectura interior influye en la experiencia
de compra del consumidor, es posible que exista una relacion significativa entre la arquitectura
interior y las compras impulsivas en tiendas departamentales de Arequipa en 2024" esta

respaldada por los comentarios de los expertos, quienes destacan que factores como los
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elementos visuales, la disposicion de los productos, la iluminacion y los colores afectan
directamente la respuesta impulsiva de los compradores. Asimismo, la colocacion estratégica
de los productos en areas de alto trafico y cerca de las salidas puede aumentar la probabilidad
de compras impulsivas, lo que guarda una conexidn directa con el disefio interior de la tienda.
En consecuencia, las opiniones cualitativas refuerzan de manera sélida la hipétesis de que la
arquitectura interior tiene una relacion relevante con las compras impulsivas.

Por ultimo, "Dado que la atmésfera de la tienda impacta en el estado emocional y la
disposicion de compra del cliente, es probable que exista una relacion significativa entre la
atmosfera y las compras impulsivas en tiendas departamentales de Arequipa en 2024" esta
respaldada por las opiniones de los expertos, puesto que estos sefialan que la atmosfera de una
tienda, influenciada por factores como la iluminacién célida, la musica agradable y un ambiente
relajado, puede generar una experiencia emocional positiva que favorezca las decisiones
impulsivas. Segun los especialistas, una atmdésfera que haga sentir al cliente comodo y tranquilo
aumenta las posibilidades de que explore mas productos y realice compras impulsivas. Las
opiniones de los expertos refuerzan la hipoétesis al resaltar que un entorno emocionalmente
atractivo en la tienda favorece la disposicion del cliente para realizar compras impulsivas.

En este sentido, si bien la hipdtesis general se confirma, los hallazgos indican que el
merchandising visual no es el Gnico factor determinante en la compra impulsiva, de acuerdo
con la realidad segun las entrevistas y hallazgos en las correlaciones, existe una relacion que
interviene directamente con lo que nos mencionan los especialistas y lo que se ha podido
analizar en las visitas a establecimientos.
3.9.Propuesta

3.9.1. Ambientacién musical por horarios
La ambientacion musical resulta un factor clave en la experiencia de compra, puesto

que la musica no solo contribuye a crear una atmaésfera agradable, sino que también impacta en
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las emociones, el comportamiento y las decisiones de compra de los consumidores, actuando
como una herramienta estratégica que modifica la percepcion del entorno, el tiempo de
permanencia en las tiendas y fomenta las compras impulsivas.

La seleccién adecuada del género musical y niveles de volumen deben adaptarse a los
distintos momentos del dia. Por ejemplo, en las primeras horas del dia, es preferible colocar
melodias suaves, géneros como musica instrumental o clésica, ya que los clientes buscan un
ambiente relajado que les permita recorrer la tienda con tranquilidad y poder pasear por toda la
tienda recorriendo la mayoria de los pasillos disponibles, ademas permite que tengan mas
permanencia en la tienda y puedan observar mayor variedad de productos. En cambio, en las
tardes o noches hay mayor concurrencia, por lo que un género mas dinamico puede estimular
las compras impulsivas, suelen utilizar musica mas movida y moderna, como Pop, Rock, etc.
Sobre todo, es utilizada cuando hay temporadas de cierrapuertas, liquidacién de temporada,
ofertas y promociones, para que asi la gente tenga mas agilidad y compre de manera impulsiva.

De esta manera, al combinar un buen ambiente musical con un merchandising visual
atractivo y estructurado, incrementa la predisposicion del cliente a realizar compras
espontaneas.
3.9.1.1.Andlisis de la musica de las tiendas Ripley y Saga Falabella

De acuerdo con el andlisis de las tiendas comerciales, Ripley se caracteriza por presentar
una atmaosfera peculiar, en cuanto a la musica se diferencia ya que es tranquila tanto para el dia,
como para la tarde y noche, el género de masica es clasica, instrumental, Pop lento y mdsica
suave. Mientras que en Saga Falabella la musica suele ser mas movida, en el dia, tarde y noche
el género de musica que utilizan es Pop Internacional, Rock en inglés y misica moderna.

Los fines de semana en ambas tiendas la musica es mas movida en la tarde y noche, lo
gue genera que se pueda agilizar la venta y los clientes tengan compras impulsivas, mientras

que en el dia suelen colocar musica lenta y tranquila.
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Tabla 15
Ambientacion musical sugerida
Horario Gene_ro Justificacion estratégica Enla_ce
sugerido sugerido

Inicio del dia con ambiente relajado para
exploracién visual sin sobreestimulacién sonora.

10:00 — Chill Pop / : g . ; : Chill
) Este tipo de musica relajada permite que el cliente -
13:00 Instrumental . o Vibes

pueda explorar cada pasillo y visualizar los
productos con mas calma y detenimiento.
- Latin Pop / I\/!ayor_aﬂuenma de jovenes b_usca generar To
13:00 — dinamismo y conexion emocional con los LoD
) Pop . . Latino
17:00 . productos. Genera emociones positivas al momento
Comercial . 2024
de realizar compras.
1. Final del dia, se busca retencién en tienda y un
) Mdusica . ' . . )
17:00 — hailable / Lo ambiente positivo para compras impulsivas. Sobre  Evening

21:00 Ei todo en dias festivos, “cierra puertas”, liquidacion, Mood
ofertas y promociones donde hay mayor afluencia.

Nota. Elaboracion propia
3.9.2. Psicologia del color en las tiendas

Segun (Borrero, 2024), la psicologia del color es importante, ya que permite obtener no
solo una atraccion visual, sino que permite analizar e influir directamente en los
comportamientos, emociones, estados de animo y pensamientos de las personas. Dicha
psicologia, puede ser percibida con el propdsito comunicativo y cognitivo al momento de tomar
una decisién de compra.

Se considera a algunos colores, tales como el rojo o el naranja, que permiten estimular
e incitan a la accion de querer adquirir una compra sin planificarla con anticipacion, por
ejemplo, es utilizada para el caso de promociones o descuentos. Mientras que otros como el
azul o el verde provocan calmay tranquilidad.

En cuanto a las caracteristicas de los colores corporativos en ambas tiendas, representan
identidad de la marca.

Para el caso de Ripley utiliza colores mas sofisticados como el negro, uno de sus colores
principales el cual genera prestigio, poder y valor. El color morado, que representa creatividad,

misterio, espiritualidad es utilizado en carteles de sefializacion con el color blanco.
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Para Saga Falabella podemos encontrar colores como el verde que transmiten,
serenidad, naturaleza, confianza y crecimiento. Son utilizados en banners, jalavistas, carteles
de sefializacion con los colores representativos de la marca.

Se ha realizado un andlisis de ambas tiendas y se ha podido llegar a la conclusion que
ambas utilizan el color amarillo y rojo, para productos con descuento o liquidacion.

Una de las mejoras que se considera para ambas tiendas es el uso de colores fuertes
como el rojo en zonas calientes, donde la afluencia es més recurrida que otras zonas, esto
permite captar rapidamente la atencién y motiva a que se realicen compras impulsivas,
especialmente cuando los productos estan asociados con descuentos o "Gltimas unidades".
3.10. Discusion

En la presente investigacion se busco determinar la relacion entre el merchandising
visual y la compra impulsiva en tiendas departamentales de Arequipa en el afio 2024. Se
encontr6 una correlacion significativa positiva débil (Rho =0.173 y p<.001), del mismo modo,
en las entrevistas se revelé que el merchandising visual tiene un papel crucial en las compras
impulsivas, resaltando que la ubicacion estratégica de productos, la iluminacion adecuada, y el
uso de colores vibrantes y mensajes persuasivos son factores que atraen la atencion de los
consumidores y los impulsan a realizar compras no planeadas. Estos resultados coinciden con
Leguia (2023), donde también se identifico una relacion significativa entre el visual
merchandising y la decision de compra. En ese estudio, se destaco que la disposicion adecuada
de los productos, junto con otros elementos visuales como la iluminacion, el uso de colores y
la organizacion de los espacios, genera un entorno propicio para captar la atencién de los
consumidores y, en consecuencia, influir en sus decisiones de compra. Esto sugiere que ambos
estudios coinciden en que el merchandising visual, al ser una herramienta de marketing visual,
no solo afecta la percepcidn de los consumidores sobre los productos, sino que también juega

un papel clave en la activacion de comportamientos impulsivos. Asi también coinciden con
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Martins y Gallet (2023) donde se comprob6 que el merchandising visual influye positivamente
en las decisiones de compra de los consumidores, ya que este no solo se compone de elementos
tangibles, como los muebles, la disposicién de los productos, la iluminacién y la decoracion,
sino que también incluye factores intangibles, tales como las ideas, las emociones, las
sensaciones y los deseos qué se despiertan en los clientes.

Como primer objetivo especifico se busco determinar la relacion entre la arquitectura
exterior y la compra impulsiva en tiendas departamentales de Arequipa en el afio 2024.
Encontrando una correlaciéon positiva débil (Rho = 0.167 y p<.001), asi también los
especialistas destacan que un disefio atractivo, que incluya productos exclusivos, promociones
y una planificacion acorde con las temporadas, puede captar la atencion de los consumidores,
asi como la iluminacién, los colores y los mensajes clave son fundamentales para generar un
impacto visual que motive a entrar y realizar una compra. Asimismo, se resalta que la
arquitectura exterior debe ser no solo visualmente atractiva, sino funcional, puesto que un
disefio de entrada abierto y accesible facilita que los clientes se sientan comodos al ingresar, lo
que aumenta la probabilidad de compras no planificadas. Lo hallado se encuentra en sintonia
con Sachitray Konara (2023), donde los escaparates parte de la arquitectura exterior es un factor
clave, el cual ejerce una influencia considerable en el comportamiento de compra impulsiva de
los consumidores en las tiendas de ropa; con un (beta = 0,484), indicando que el escaparate se
presenta como un estimulo poderoso en el comercio minorista, ya que no solo atrae la atencion
de los compradores, sino que también mejora significativamente sus emociones y actitudes
hacia el lugar. Al exhibir productos de manera atractiva, el escaparate puede influir
positivamente en la percepcion que los consumidores tienen del centro comercial, generando
una sensacién de interés y deseo.

Asi también los hallazgos concuerdan con Sendu et al. (2021), quienes encontraron una

correlacion positiva entre la exposicion en escaparate, la exposicion en maniqui y el
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merchandising en el suelo con la compra impulsiva, con indices de correlacion superiores a
0,30, destacando que estos elementos funcionan como estimulos poderosos, capaces de generar
emociones y deseos que impulsan al cliente a tomar una decisién de compra no planificada,
encontraron que el escaparate es el factor es el que mas influye en la compra impulsiva, ya
que, siendo el primer elemento del merchandising visual con el que interactua el cliente, logra
atraer su atencion.

El proposito secundario fue identificar la relacion entre la arquitectura interior y la
compra impulsiva en tiendas departamentales de Arequipa en el afio 2024. Se encontré una
correlacion positiva débil (Rho = 0.167 y p<.001), asimismo, las entrevistas sefialan que la
arquitectura interior de una tienda influye directamente en la experiencia del consumidor y en
la probabilidad de compras impulsivas. La distribucion del espacio, con pasillos amplios y
zonas de facil acceso, mejora la comodidad y facilita la circulacion, lo que aumenta la
probabilidad de que los clientes exploren &areas no planificadas. Dicho resultado concuerda con
lo hallado por Mubarak & Mufeeth (2020), quiénes encontr6 un impacto positivo y significativo
(o = 0,478, p<0,05) en la sefalizacion promocional, parte de la arquitectura interior, lo que
demuestra que la sefializacién promocional es uno de los factores mas influyentes para motivar
a los clientes de moda a realizar compras. Indicando que el impulso de compra del cliente se ve
incrementado por la sefializacion promocional, como descuentos, ofertas de productos gratis y
promociones especiales. Este hallazgo también coincide con lo planteado por Tesfaye (2022),
quien sefiala que existe una correlacion positiva significativa entre la compra impulsiva y
factores como la sefializacién promocional y la disposicion de la tienda, con un valor de 0.571.
Esto refuerza la idea de que tanto la organizacion del espacio como las estrategias de promocion
juegan un papel clave en la estimulacién de las compras impulsivas de los consumidores.

Como ultimo objetivo especifico se planted determinar la relacion entre la atmdsfera y

la compra impulsiva en tiendas departamentales de Arequipa en el afio 2024. Encontrando una
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correlacion positiva débil (Rho = 0.161 y p<.002). De igual forma, los especialistas indican
que la atmdsfera de la tienda juega un papel clave en las decisiones de compra impulsivas, y la
neurociencia del consumidor permite comprender como los estimulos sensoriales afectan
nuestro comportamiento. Los estimulos visuales, auditivos y tactiles influyen directamente en
nuestro cerebro, activando &reas vinculadas a las emociones y al sistema de recompensas. Los
resultados concuerdan con lo encontrado con Gonzales-Morera et al. (2023) quién indica que
la idea de que la visita a un establecimiento para realizar compras implica interactuar con un
ambiente disefiado para generar respuestas emocionales positivas, creando una sensacion de
armonia que influye en el comportamiento de compra del cliente: en sus resultados hallo que
los clientes valoran favorablemente la atmdsfera y el ambiente de la tienda y ademas, perciben
que los colores frios utilizados en el espacio la hacen mas atractiva y que la iluminacion resalta
la calidad de los productos. Asi también Romero (2021) sefiala que, en espacios mas exclusivos
0 en categorias de productos que requieren una compra mas reflexiva, el estimulo visual y la
atmosfera deben ser altamente motivadores. Sin embargo, se recomienda que estos no sean
sobrecargados, sino que mantengan una atmosfera relajante y efectiva en su comunicacion. El
objetivo es crear un entorno que invite al cliente a permanecer mas tiempo en la tienda, siendo
tranquilo, agradable y placentero. En estos casos, la exhibicion de productos es mas selectiva,
con pocos productos y sin repeticiones, mostrando solo un articulo por tipo. Ademas, la
comunicacion de precios es minima, ya que el valor que se propone es emocional y no racional,

por lo que la comunicacién debe estar enfocada en este aspecto.
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CONCLUSIONES

PRIMERA: Se concluye que existe una correlacion significativa entre el merchandising
visual y la compra impulsiva en las tiendas departamentales de Arequipa en 2024. Se encontrd
una relacioén positiva débil, pero significativa (r = 0.173, p < .001), lo cual indica que, aunque
su influencia no es fuerte, el merchandising visual puede desempefiar un papel complementario
en las compras impulsivas, puesto que factores como la ubicacion estratégica de productos, la
iluminacion, el uso de colores vibrantes y mensajes persuasivos resultan Gtiles para atraer la
atencion de los consumidores. Afadiendo lo que indican los especialistas, acerca de la
ubicacién de displays, promociones visualmente llamativas, carteles atractivos a la vista y
colores vibrantes, se observa que estos elementos captan la atencion y pueden motivar compras
no planificadas. Esto indica que a medida que el merchandising visual mejora, se incrementa
ligeramente la propension de los consumidores a realizar compras impulsivas; aunque la
relacion es débil, los expertos subrayan la relevancia relativa del disefio visual.

La presentacion de los productos, la distribucion estratégica y el uso de atractivos
visuales generan un impacto que, aunque moderado, puede ser contribuyente para captar la
atencion de los clientes y fomentar decisiones de compra no planificadas, especialmente en
contextos de competencia entre tiendas departamentales.

SEGUNDA: Mediante el analisis se obtuvo un coeficiente de Spearman de 0.167,
indicando una relacion débil y positiva entre la arquitectura exterior y la compra impulsiva en
tiendas departamentales de Arequipa en 2024, aunque la correlacion no es significativa desde
el enfoque cuantitativo, los especialistas destacan que la fachada y el escaparate son factores
clave en la atraccién inicial del consumidor, ya que un disefio arquitectdnico atractivo genera
una invitacion visual poderosa, despertando curiosidad y predisponiendo al cliente a ingresar,
lo que puede influir en la activacién de compras impulsivas.

TERCERO: Se concluye que, tanto la arquitectura interior como la compra impulsiva
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en las tiendas departamentales de Arequipa en 2024, guardan una relacion positiva débil pero
significativa, los resultados que se obtuvieron fueron un coeficiente de Spearman (r = 0.167, p
< .001) el cual sugiere que, aungue el efecto no es fuerte, si es consistente y relevante; sin
embargo, dicha relacion, se establece mediante los instrumentos utilizados, ya que puntos como
la localizacion, buena distribucion y sefializacion de los productos juega un papel muy
importante al momento de realizar una compra. Por tienda se ha analizado que, justamente la
ubicacién estratégica de productos cerca de las cajas registradoras es un lugar donde los clientes
suelen tener una compra impulsiva y son propensos a afiadir productos adicionales a su compra.
Es importante resaltar lo que mencionan los especialistas de marketing, indican que, asi como
las sefiales de promociones, descuentos y nuevos ingresos de productos generan atraccion
visual, ademas la comodidad interna de pasillos amplios también es importante ya que, permite
al consumidor distribuirse por distintas areas de la tienda.

CUARTO: Se concluye que existe una correlacion positiva y significativa (r=0.161,
p<.002) entre la atmosfera y la compra impulsiva en las tiendas departamentales de Arequipa
en 2024, lo que indica que la musica, la iluminacion, los aromas, los colores y la disposicion
del espacio tienen algn impacto en las compras impulsivas, este impacto no es especialmente
fuerte ni decisivo. De igual forma, afiadiendo lo que nos indican los expertos en el area de
marketing, mencionan que los displays impulsan las ventas, llaman la atencion, pero no tienen
que ser sobrecargados ya que generan fatiga visual. En otras palabras, aunque el ambiente de la
tienda puede generar una sensacion o estimulo que motive a los consumidores a realizar
compras no planificadas, el efecto de la atmosfera sobre el comportamiento de compra es
moderado, puesto que dicho impulso no depende Unicamente de la atmdsfera sino de otros

factores.
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RECOMENDACIONES

PRIMERA: Para maximizar el impacto del merchandising visual y potenciar la
experiencia de compra, se recomienda tanto para Ripley como para Saga Falabella optimizar la
disposicion de productos clave en puntos estratégicos y actualizar las vitrinas constantemente,
adaptando el contenido visual a campafa vigentes, como cambios de temporada, promociones,
dias festivos, como dia de la madre, fiestas patrias, navidad, entre otros; de igual manera pueden
emplear el uso de maniquies y displays creativos que generen curiosidad y los consumidores
puedan sentirse familiarizados con su estilo de vida.

En cuanto a la musica, se recomienda a Saga Falabella establecer una programacion
musical a lo largo del dia, adaptando los géneros segun el ambiente y el nivel de afluencia del
publico. Por ejemplo, variar entre musica clésica, instrumental, pop latino y musica criolla, para
crear una experiencia sonora coherente y agradable en cada momento.

Por otro lado, se recomienda que Ripley emplee una iluminacién fria y focalizada para
resaltar productos de alto valor o de temporada, asi como usar colores vibrantes para destacar
zonas promocionales o campafias especificas, tales como las zonas de maquillaje y perfumes.

SEGUNDA: Se recomienda que Ripley mejore la visibilidad de sus fachadas,
considerando que las entradas de dicha tienda no estan directamente expuestas a la calle, por lo
tanto, no captan de inmediato la atencion de los consumidores, por lo que podrian incorporar
pantallas led con campafias actuales o productos destacados, utilizar colores Ilamativos y
representativos de la identidad de la marca. Asimismo, la implementacion de pantallas
interactivas, mejoraria la experiencia de los clientes, mostrando contenido dindmico
protagonizado por influencers o colaborados reales de la marca, de esta manera se genera mayor
cercania y atraccion hacia la tienda.

TERCERA: Tanto Ripley como Saga Falabella deben seguir empleando estrategias de

ubicacién estratégica de productos, especialmente en &reas cercanas a las cajas, ya que
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representa una oportunidad para estimular las compras impulsivas, puesto que el cliente esta
predispuesto a agregar articulos adicionales; de igual manera, es importante que ambas tiendas
cuenten con una distribucion ordenada, asi como una sefializacion visualmente atractiva, con el
fin de facilitar la orientacion del cliente en cada zona de la tienda. De esta manera, se mejora la
experiencia de compra, ya que el consumidor se encuentra interesado y comodo para explorar
la tienda, generando mayor permanencia y probabilidad de realizar compras no planificadas.

CUARTO: Se sugiere que ambas tiendas, Ripley y Saga Falabella puedan mejorar la
experiencia del cliente mediante la implementacion de exhibidores interactivos y mostradores
bien iluminados que destaquen zonas de ropa, calzado y maquillaje, mejorando la visibilidad y
atractivos de dichos productos. Asimismo, pueden realizar actividades o concursos con el fin
de generar una mayor conexion y fidelizacion con el pablico, todo ello complementado con una
buena iluminacién, masica y uso de colores adecuados segun la identidad de cada marca. De
esta forma, se promueve una mayor permanencia del cliente dentro de la tienda y a su vez se
fortalece la percepcion de la marca.

Se recomienda hacer uso de colores como el naranja, el rojo y amarillo en las zonas
cercanas a caja, accesos o pasillos donde se colocan productos pequefios (como accesorios, Kits,
gorras o0 bolsos) que el cliente pueda obtenerlos y afiadirlos facilmente a su compra en el Gltimo
momento, de igual manera implementar y hacer uso de iméagenes o banners colgantes con
colores fuertes como el rojo y amarillo para temporadas de cierrapuertas, liquidacion, ofertas y
promociones; y también utilizar colores neutros en ciertos lugares como zonas de descanso,
como vestuarios para mayor comodidad y permanencia en la tienda.

Por Ultimo, afiadir colores en jalavistas, carteles y campafias promocionales por
temporada, incluyendo colores como el azul para zonas de tecnologia y el verde para seccién

hogar y decoracion.
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ANEXOS

Anexo 1: Plan de tesis aprobado

1. FUNDAMENTOS TEORICOS
1.1. Problema

La relacion entre el merchandising visual y la compra impulsiva en las tiendas

departamentales de Arequipa, 2024.
1.2. Descripcion

El comportamiento de compra impulsiva representa un fenémeno complejo y
significativo en el ambito del comercio minorista, con implicaciones tanto para los
consumidores como para las empresas. Segun Orozco (2021), uno de los principales motivos
de las compras impulsivas son los malos habitos de compras y gastos no planificados que
realizan los clientes al ver los productos en las tiendas. Este fendmeno merece especial atencién
en el contexto peruano, particularmente en Arequipa, donde el sector retail ha experimentado
un crecimiento considerable en los ultimos afios (Retail, 2018).

El problema central radica en el desconocimiento sobre qué dimensiones especificas del
merchandising visual (arquitectura exterior, interior o atmdésfera) tienen mayor relacion con la
compra impulsiva en Arequipa. Esta falta de comprension impide que las tiendas
departamentales implementen estrategias efectivas, potencialmente resultando en pérdidas de
ventas. Se ignora si los consumidores arequipefios responden mas a la identidad comercial, la
disposicion de mobiliarios 0 elementos atmosféricos como iluminacién y musica. Esta brecha
de informacion dificulta la adaptacion precisa de las estrategias de merchandising a las
preferencias locales, subrayando la necesidad de un estudio que determine qué aspectos del
merchandising visual son mas influyentes en el comportamiento de compra impulsiva en el
contexto especifico de Arequipa.

La investigacion busca comprender como los elementos visuales en las tiendas
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departamentales de Arequipa se relacionan con las compras impulsivas durante el afio 2024.
Este enfoque es particularmente relevante dado que Arequipa es considerada una ciudad
atractiva para el sector retail, con varios malls ampliando su espacio comercial para atraer una
mayor afluencia de clientes (Retail, 2018).

Ademas, el explorar como los elementos visuales especificos en las tiendas
departamentales de Arequipa influyen en el comportamiento del consumidor local, permitira
estrategias de marketing mas efectivas y personalizadas, en linea con lo que Altamirano (2020)
describe como el potencial del merchandising visual para despertar tanto la faceta racional
como emocional de los potenciales compradores. Rook & Hoch (1985), afirman que la compra
impulsiva significa compra “no planificada” la cual lleva consigo factores psicologicos
subyacentes como la impulsividad donde el cliente no suele controlar sus emociones, lo que
conlleva a que se realice este acto. Este estudio pretende investigar estos aspectos desde una
perspectiva local, para entender cdmo se manifiestan en los consumidores de Arequipa.

La oportunidad de esta investigacion radica en estudiar la relacion entre el
merchandising visual y la compra impulsiva en el contexto especifico de Arequipa. Aungue se
han implementado técnicas de merchandising visual en el sector retail, existe una brecha en la
comprension de su efectividad local. Este estudio busca determinar si las précticas utilizadas en
otras regiones son igualmente efectivas en Arequipa o si requieren adaptacion a las preferencias
y comportamientos particulares de los consumidores arequipefios, se espera obtener
informacidn valiosa que pueda ser aplicada por los comerciantes y profesionales del marketing
para optimizar sus estrategias de venta y mejorar la experiencia de compra de los clientes en
estos establecimientos.

La relevancia de este estudio se centra en su potencial para proporcionar conocimientos
especificos del mercado arequipefio, que pueden diferir de los patrones observados en otras

regiones del Per( o en estudios internacionales. Estos hallazgos podrian ayudar a las tiendas
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departamentales de Arequipa a adaptar sus estrategias de merchandising visual de manera mas
efectiva, considerando las preferencias y comportamientos particulares de los consumidores.
1.2.1. Campo, Areay Linea

Campo: Ciencias Econémicas Administrativas

Area: Marketing y ventas

Linea: Marketing Operativo

1.2.2. Tipo de problema

Segln Tamayo y Tamayo (2006), la investigacion descriptiva implica la descripcion,
registro, anélisis e interpretacion de la naturaleza actual, composicion o procesos de los
fendmenos. Se centra en destacar conclusiones predominantes o en comprender como
funcionan las personas, grupos o cosas en el presente. Esta modalidad de investigacion se
enfoca en realidades concretas y se distingue por ofrecer una interpretacién precisa.

Segun Mejia (2017), la investigacién correlacional se define como un enfoque no
experimental donde los investigadores evallan dos variables y establecen una relacion
estadistica entre ellas (correlacién), sin requerir la inclusion de variables externas para obtener
conclusiones significativas. Por lo general, se asume que este tipo de investigacion implica el
analisis de dos variables cuantitativas, como puntuaciones o resultados del nimero de eventos
repetidos en un periodo de tiempo especifico.

1.2.3. Variables

1.2.3.1.Anélisis de Variables:

Variable independiente: Merchandising visual

Segin Morgan (2016) el visual merchandising es una parte fundamental en un
establecimiento comercial ya que permite al consumidor visualizar los productos exhibidos por
una tienda, ya sea mediante su atractivo visual en escaparates o productos en interiores,

asimismo es una estrategia que sirve para captar la atencion de los clientes e incitarlos a realizar

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




-v#=% - UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE fCATOLICA

TESIS UCSM =@ DE SANTA MARIA

una compra no planificada.

El visual merchandising presenta a la mercancia en la tienda para ser exhibida con el
proposito de crear una imagen positiva y distintiva hacia las demas, sin embargo, ayuda a
mantener un interés, deseo e impulso de compra por parte del consumidor al producto. El autor
detalla como el visual merchandising influye en la percepcion de los clientes, asimismo
examina el impacto visual desde la colocacion del producto, la iluminacion, el espacio y la
exhibicion creativa (Carbajal, 2019).

Variable dependiente: Compra impulsiva

Segun Rook (1987), la compra impulsiva es cuando un individuo se enfrenta a una
necesidad repentina, a menudo intensa y persistente de adquirir algo de manera inmediata, dicho
impulso es emocionalmente complejo y heddnico, lo que puede generar conflicto emocional.
Ademas, tiende a ocurrir con mayor frecuencia cuando la percepcion de las consecuencias de
la compra se ve reducida.

Kacen & Lee (2002), definen la compra impulsiva como una accién inesperada y
precipitada, impulsada por el deseo y la urgencia, en donde la rapidez con la que se toma la
decision deja de lado el proceso de razonamiento y dificulta la evaluacion completa de la
informacion disponible, asi como la consideracion de otras opciones disponibles en el mercado.
Se trata de una compra que no ha sido previamente planificada y se caracteriza por su velocidad
de ejecucidn, guiada por un impulso subjetivo hacia la obtencion inmediata del objeto deseado.

Generalmente, la compra impulsiva implica adquirir productos de manera repentina y

no planificada, motivada tanto por aspectos cognitivos como afectivos. La dimension

cognitiva se refiere a la falta de planificacion previa, mientras que el aspecto afectivo
involucra sentir impulsos intensos y experimentar placer y euforia al realizar la compra

(Silvera et al., 2008).
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Tabla 1
Operacionalizacion de las variables
Variables Dimensiones
Merchandising Visual Arquitectura exterior

Arquitectura interior

Atmoésfera

Compra impulsiva Unidimensional

Indicadores
Identidad comercial
Entrada
Escaparate
Rotulo
Puntos de acceso
Disposicién de mobiliarios
Localizacién de zonas
Color
Musica
Luz
Impulsividad en compras
Planificacion de compras
Reflexién de compras

Nota. Se presenta la Operacionalizacion de variables. Adaptado de “Customers' perception of
the determining factors of Visual Merchandising in Caracol points of sale in Holguin” por
Gonzéalez-Morera et al. (2023), Mercado y Negocios. p. 9. y “Estudios de validez y
confiabilidad de la escala de compra impulsiva en jovenes y adultos de la ciudad de cérdoba,
argentina” por Revilla et al. (2013), Ciencias Psicologicas 7.p. 138.
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1.2.3.3.Matriz de consistencia

Tabla 2

Matriz de consistencia

Problema General

¢Cual es la relacion
entre el merchandising
visual y la compra
impulsiva en tiendas
departamentales de
Arequipa en el afio
20247

Problemas especificos

¢Cual es la relacion

entre la arquitectura

exterior y la compra

impulsiva en tiendas

departamentales de

Arequipa en el afio
2024?

Objetivo General

Analizar la relacion entre
el merchandising visual y
la compra impulsiva en
tiendas departamentales
de Arequipa en el afio
2024

Objetivos especificos

Determinar la relacion
entre la arquitectura
exterior y la compra
impulsiva en tiendas
departamentales de

Arequipa en el afio 2024

Hipotesis general

Dado que el merchandising
visual y la compra impulsiva
son elementos presentes en las
tiendas departamentales, es
probable que pueda existir una
relacion significativa entre el
merchandising visual y la
compra impulsiva en tiendas
departamentales de Arequipa
en el afio 2024.

Hipotesis especificas

Dado que la arquitectura
exterior es el primer punto de
contacto visual con el cliente,
es probable que pueda existir

una relacién significativa entre
la arquitectura exterior y la
compra impulsiva en tiendas

Variables Dimensiones
Merchandising  Arquitectura
Visual exterior

Arquitectura
interior

Indicadores Metodologia
Identidad Tipo de
comercial investigacion:

Basico
Entrada Enfoque:
Mixto
Escaparate Disefio: No
experimental -
transversal
Rotulo Alcance:
Correlacional
Puntos de Técnica:
acceso Encuesta
Observacion
Entrevista
Disposicion  Instrumento:
de Cuestionario
mobiliarios

Localizacién

de zonas

Lista de cotejo
Guia de
entrevista
semiestructura
da
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¢Cual es la relacion

entre la arquitectura

interior y la compra

impulsiva en tiendas

departamentales de

Arequipa en el afio
20247

¢Cudl es la relacion
entre la atmosfera y la
compra impulsiva en
tiendas
departamentales de
Arequipa en el afio
2024?

Identificar la relacion
entre la arquitectura
interior y la compra
impulsiva en tiendas
departamentales de
Arequipa en el afio 2024

Determinar la relacion
entre la atmosferay la
compra impulsiva en
tiendas departamentales
de Arequipa en el afio
2024

departamentales de Arequipa
en el afio 2024.

Dado que la arquitectura
interior es parte del disefio de
tiendas departamentales, es
probable que pueda existir una
relacién significativa entre la
arquitectura interior y la
compra impulsiva en tiendas
departamentales de Arequipa
en el afio 2024.

Dado que la atmosfera es un
elemento presente en las
tiendas departamentales, es
probable que pueda existir una
relacion significativa entre la
atmosfera y la compra
impulsiva en tiendas
departamentales de Arequipa
en el afio 2024.

Compra
impulsiva

Atmosfera

Unidimensio
nal

Color Muestra:

384

Musica
Luz

Impulsividad
en compras

Planificacion
de compras
Reflexion de
compras

Nota. Se observa la matriz de consistencia del presente trabajo de investigacion. Adaptacion propia en base a la investigacion realizada 2024.
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1.2.4. Interrogantes basicas

1.2.4.1.Interrogante general

¢Cudl es la relacion entre el merchandising visual y la compra impulsiva en tiendas
departamentales de Arequipa en el afio 2024?

1.2.4.2.Interrogantes especificas

¢Cudl es la relacion entre la arquitectura exterior y la compra impulsiva en tiendas
departamentales de Arequipa en el afio 2024?

¢Cudl es la relacion entre la arquitectura interior y la compra impulsiva en tiendas
departamentales de Arequipa en el afio 2024?

¢Cudl es la relacion entre la atmoésfera y la compra impulsiva en tiendas departamentales
de Arequipa en el afio 2024?

1.3. Justificacion

1.3.1. Justificacién tedrica

Esta investigacion contribuye al cuerpo de conocimiento existente sobre el
merchandising visual y la compra impulsiva, especificamente en el contexto de las tiendas
departamentales de Arequipa. Al explorar la relacion entre estas variables en un contexto local
especifico, la investigacion puede revelar nuevos conocimientos sobre cémo los conceptos
tedricos se manifiestan en la realidad del mercado arequipefio. Esto podria llevar a una
comprension més profunda de como los factores culturales y socioecondémicos locales influyen
en la efectividad de las estrategias de merchandising visual y en los patrones de compra
impulsiva. Ademas, la investigacion puede contribuir a refinar o expandir las teorias existentes
sobre el comportamiento del consumidor en mercados emergentes, proporcionando una

perspectiva Unica desde Arequipa, una ciudad en crecimiento en términos de retail.
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1.3.2. Justificacién metodoldgica

Esta investigacion se justifica por su enfoque cuantitativo y su disefio correlacional, se
utilizarén estadisticas descriptivas para proporcionar una vision general de las variables de
estudio, lo que permitird una comprension clara de las caracteristicas del merchandising visual
y los patrones de compra impulsiva en las tiendas departamentales de Arequipa. Ademas, se
aplicardn analisis de correlacion, especificamente los coeficientes de Pearson y Spearman,
segun corresponda, este enfoque metodoldgico permitird no solo describir las variables de
interés, sino también cuantificar la fuerza y direccién de la relacion entre el merchandising
visual y la compra impulsiva. La combinacion de estadisticas descriptivas y analisis de
correlacion proporcionara una comprension robusta y matizada de la relacion entre estas
variables en el contexto especifico de Arequipa.

1.3.3. Justificacién empresarial

Desde una perspectiva empresarial, esta investigacion se justifica por su potencial para
proporcionar informacion valiosa y aplicable al sector retail de Arequipa, los resultados del
estudio pueden tener implicaciones significativas para las estrategias de marketing y ventas de
las tiendas departamentales en la region. Al comprender mejor la relacién entre el
merchandising visual y la compra impulsiva, las empresas podrian optimizar sus estrategias de
presentacion de productos, mejorar la eficiencia de sus inversiones en merchandising visual al
enfocarse en los elementos que tienen mayor impacto en el comportamiento de compra del
consumidor arequipefio, de modo que esto podria aumentar potencialmente sus ventas y
rentabilidad al estimular de manera mas efectiva las compras no planificadas, mejorando la
experiencia de compra de los clientes, lo que puede llevar a una mayor satisfaccion y fidelidad.

1.3.4. Justificacion social

La presente investigacion sobre la relacion entre el merchandising visual y la compra

impulsiva en las tiendas departamentales de Arequipa tiene una importante justificacion social.
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Por un lado, proporcionara a las empresas informacion valiosa para optimizar sus estrategias de
marketing y mejorar la experiencia de compra, lo que puede conducir a un aumento en la
rentabilidad y contribuir al desarrollo econémico local. Por otro lado, y de igual importancia,
los resultados permitiran educar a los consumidores sobre como las técnicas de merchandising
visual influyen en sus decisiones, empoderandolos para realizar compras méas conscientes e
informadas. Esto fomentard hébitos de consumo mas responsables y saludables
financieramente.
1.1. Objetivos
1.1.1. Objetivo General
Anélizar la relacion entre el merchandising visual y la compra impulsiva en tiendas
departamentales de Arequipa en el afio 2024.
1.1.2. Objetivos especificos
e Determinar la relacion entre la arquitectura exterior y la compra impulsiva en
tiendas departamentales de Arequipa en el afio 2024.
e Identificar la relacion entre la arquitectura interior y la compra impulsiva en
tiendas departamentales de Arequipa en el afio 2024.
e Determinar la relacion entre la atmdsfera y la compra impulsiva en tiendas
departamentales de Arequipa en el afio 2024.
1.2. Marco teorico
1.2.1. Marco conceptual
1.2.1.1. Merchandising visual
d. Concepto
Citando a Jain et al. (2012) el merchandising comprende un conjunto de tacticas y planes
empleados en el &mbito del marketing y las ventas con el fin de promocionar los productos de

forma eficaz; engloba &reas como el visual merchandising (la presentacion visual en
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establecimientos), la seleccion y disposicion de productos en puntos de venta, el merchandising
visual en linea, y la adaptacion a eventos y temporadas, su propoésito es atraer a los clientes,
impulsar las ventas y enriquecer la experiencia de compra.

Consierando a Gonzéles-Morera et al. (2023) el merchandising implica el empleo de
estrategias visuales y de presentacion en los puntos de venta con el fin de influir en el
comportamiento de compra de los consumidores; en el estudio llevado a cabo en los puntos de
venta Caracol en Holguin, el enfoque del merchandising visual abarca aspectos como la
atmosfera de las tiendas a través de la musica, la relevancia de las promociones, la variacion
estacional de los productos y su disposicion. Estos componentes, para los autores, son
considerados como factores cruciales del merchandising visual que pueden afectar la
percepcion de los clientes y, en ultima instancia, impactar en sus decisiones de compra.

Por otra parte, Llovet (2021) sostiene que, el merchandising en el &mbito minorista
comprende estrategias para promover la venta efectiva de productos en puntos de venta,
involucra la presentacion visual, disefio de tienda, gestion del surtido y promociones; su
proposito es mejorar la experiencia del cliente, aumentar las ventas y fortalecer la imagen de
marca. La presentacién visual, segun el autor, busca atraer la atencién del cliente y fomentar
compras impulsivas; el disefio de la tienda incluye la disposicién del espacio y la sefializacion
para crear un ambiente atractivo; la gestion del surtido implica seleccionar y organizar
productos para satisfacer las necesidades del cliente y maximizar la rentabilidad; las
promociones y ofertas se planifican para estimular ventas y fidelizar clientes. Ademas, el visual
merchandising emplea elementos visuales para comunicar la marca y resaltar productos.

e. Dimensiones
iv.  Arquitectura exterior
Gonzéles-Morera et al. (2023) indica que, la arquitectura exterior de los comercios juega

un papel crucial en la percepcion de los clientes y en su decision de entrar a la tienda; segun el
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estudio de las tiendas Caracol en Holguin, los clientes tienen una percepcion positiva de la
arquitectura exterior en términos de identificacion visual y atractivo; los elementos clave
incluyen la facilidad de identificacion del logo, la atraccién visual de la entrada principal, una
exhibicion en escaparate llamativa, una imagen visual que motive a comprar, la visibilidad del
nombre de la tienda a distancia y colores que aumenten la visibilidad desde lejos, estos aspectos
son fundamentales para atraer clientes y generar interés en la compra.

Ademas, Lopez (2020) plantea que, la arquitectura exterior es crucial para la imagen y
la atraccion de una boutique familiar, influyendo en la percepcion de los clientes y en su
decision de ingresar al establecimiento. Elementos como el rotulo, el escaparate, el ingreso y la
fachada son fundamentales para comunicar la identidad de la marca y diferenciar el negocio de
otros. El rétulo, al identificar al establecimiento, debe respetar la identidad visual de la marca,
considerando aspectos como tamafio, tipografia, colores y estilo. El escaparate, aunque
fisicamente un espacio vacio, exhibe productos a los transelntes, actuando como un estimulo
visual que atrae clientes y puede influir en sus decisiones de compra.

V. Arquitectura interior

La disposicion interior de los locales comerciales es esencial para crear un ambiente
funcional y agradable que optimice la experiencia de compra de los clientes. De acuerdo con
los resultados del estudio, los clientes tienen una percepcion positiva de la arquitectura interior
de las tiendas Caracol en Holguin, especialmente en cuanto a la facilidad para encontrar
productos y la creacion de un entorno agradable. La mayoria de los aspectos relacionados con
la arquitectura interior obtuvieron una calificacion media por encima de tres en una escala del
1 al 5. Aspectos destacados incluyen la disposicion de productos, el equipamiento adecuado
para su presentacion, la sefializacion de areas y la disposiciéon de pasillos que facilitan la
localizacion de productos, agilizando el proceso de compra y mejorando la comodidad del

cliente (Gonzales-Morera et al., 2023).
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vi.  Atmosfera

Como afirma Gonzéles-Morera et al. (2023) la experiencia de compra de los clientes se
ve fuertemente influenciada por la atmosfera del establecimiento comercial, afectando sus
emociones, comportamientos y decisiones de compra; la percepcion de los clientes sobre la
atmosfera juega un papel determinante en su experiencia de compra, con la mayoria de los
aspectos relacionados obteniendo una calificacion media por encima de tres en una escala del
1 al 5. Aspectos clave, segln los autores, incluyen la musica ambiental, el disefio de la tienda
que abarca la distribucion del espacio, la iluminacién, los colores y la decoracion, asi como la
presentacion en escaparate, todos los cuales pueden influir positivamente en la experiencia de
compra de los clientes.

Basu et al. (2022) enfatiza que, la ambientacion en establecimientos minoristas engloba
elementos como mausica, iluminacion y sefializacion que afectan la experiencia del cliente; el
autor resalta su influencia en las decisiones de compra, las respuestas emocionales y el
comportamiento posterior a la compra; se clasifican cinco categorias atmosféricas: exterior,
interior general, disefio de la tienda, presentacion interior y variables humanas. Estudios mas
recientes, menciona el autor, exploran el impacto de la ambientacién en entornos B2B y en
iniciativas de sostenibilidad ambiental; la atmdsfera en tiendas minoristas se considera crucial
para la experiencia del cliente y puede variar tanto en entornos fisicos como en linea.

También se toma en cuenta a Bist y Mehta (2023) el cual describe que, la ambientacion
de la tienda es fundamental para satisfacer las expectativas del cliente y puede moldear su
experiencia de compra y grado de satisfaccion. Componentes como la musica, la iluminacién,
los graficos y los aromas agradables contribuyen a crear una experiencia positiva, para el autor;
una atmosfera favorable puede incrementar la intencion de compra y el gasto del cliente, asi
como también influir en la percepcion de la marca y establecer un entorno distintivo; aunque

no se han realizado estudios sobre su impacto en la posicion de la tienda, la atmosfera incide en

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOQSITORIO DE

TESIS UCSM

el comportamiento del consumidor, impulsa las ventas y moldea la preferencia por la tienda. Es
un factor critico para el éxito del negocio y puede moldear la percepcion del cliente, resalta el
autor.

1.2.1.2. Compra impulsiva

g. Concepto

Compra impulsiva implica la adquisicion subita de productos o servicios sin una
planificacion previa, guiada méas por impulsos emocionales que por necesidades reales. Este
tipo de comportamiento se caracteriza por una urgencia irresistible, inducida por factores como
emociones, anticipacion de placer, excitacion o la sensacién de falta de control. Los autores han
explorado la complejidad emocional que rodea la compra impulsiva, sefialando la lucha interna
entre la voluntad y el deseo, asi como la influencia de la proximidad fisica al producto, la
temporalidad y las comparaciones sociales. Desde un punto de vista psicoldgico, la compra
impulsiva puede vincularse con la falta de autocontrol, la busqueda de gratificacion inmediata
y la influencia de estimulos externos (Revilla et al., 2013).

También Dadras et al. (2017) describen que, la compra impulsiva implica la adquisicion
de bienes o servicios de forma inesperada o espontanea, donde el consumidor decide comprar
de manera repentina, sin una consideracion previa o un analisis detallado; esta decision puede
ser influenciada por factores tanto internos (como emociones, estados de animo o necesidades
inmediatas) como externos (como promociones, presentaciones atractivas o influencia del
entorno).

La compra impulsiva es un comportamiento comuan entre consumidores, se caracteriza
por decisiones repentinas y no planificadas. La literatura destaca la influencia del entorno de la
tienda, la calidad del producto, la asistencia en ventas y la variedad de mercancias en esta
conducta. Puede ser tanto una forma de planificacion en la tienda como una respuesta a

estimulos especificos. Los minoristas emplean estrategias de marketing y visual merchandising,
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destacando la importancia del disefio de la tienda y la presentacion de productos para influir en

estas decisiones (Dash y Sharma, 2019).

De acuerdo con Shindu y Kloep (2020) la compra impulsiva se define como una

adquisicion subita y sin planificacion, donde el consumidor obtiene un producto sin investigarlo

previamente. Algunas caracteristicas clave, propone el autor, de la compra impulsiva son:

h.

Decisiones répidas: Los consumidores toman decisiones de compra de
forma acelerada, sin dedicar tiempo a considerar otras opciones.
Influencia emocional: La compra impulsiva esta influenciada por las
emociones del momento, como el estado de animo del comprador.

Falta de planificacion: No hay una intencién previa de compra, y la
adquisicion se realiza de manera espontanea.

Estimulos externos: Publicidad, promociones o la disposicion de
productos en la tienda pueden provocar la compra impulsiva.
Gratificacion instantanea: Los compradores buscan satisfaccion
inmediata al realizar una compra impulsiva, sin pensar en la necesidad

real del producto a largo plazo.

. Posible arrepentimiento: Después de una compra impulsiva, algunos

compradores pueden sentir remordimiento, especialmente si consideran

que la decision fue irracional.

1.2.2. Esquema estructural

1.2.2.1.Capitulo 111

Resultados descriptivos

Datos de control

Resultados para la variable 1
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Resultados para la variable 2
Resultados inferenciales
Hipdtesis general
Correlacion general
Hipdtesis general
Correlacion general
Hipotesis especificas
Correlaciones especificas
Discusion

1.2.2.2.Conclusiones y recomendaciones
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1.2.4. Antecedentes
1.2.4.1.Antecedentes Internacionales
Leguia (2023) El visual merchandising y la decision de compra en los consumidores

de una tienda retail de moda en la ciudad de Chiavari — Italia. Universidad Privada del Norte.

En la investigacion el objetivo principal fue determinar la relacion que existe entre el
visual merchandising y la decision de compra en los consumidores de una tienda retail de moda
en la ciudad de Chiavari -Italia, para el desarrollo de esta investigacion se aplicé una
metodologia de enfoque cuantitativa, con un disefio de investigacion descriptivo y
correlacional, este instrumento fue aplicado a 438 clientes frecuentes de la tienda retail y se
Ileg6 a la conclusion de que si existe una relacion significativa entre el visual merchandising y
la decision de compra, es asi que, si el visual merchandising incrementa, también incrementara
la decisién de compra por parte de los consumidores. Esta investigacién resulta ser importante
debido a que se analiza la influencia del merchandising visual en la decision de compra, lo que
también se relaciona con las variables que se pretender investigar, lo que nos proporciona un
panorama mucho mas amplio para nuestra investigacion.

Zapata y Vargas (2022) El impacto de la confianza y el visual merchandising sobre el
impulso de compra del consumidor en los marketplaces en Colombia Colegio de Estudios
Superiores de Administracion CESA Administracion de empresas - Pregado Bogota.

En dicha investigacion se tuvo como objetivo demostrar la confianza y atractivo visual
por el impulso de compra del consumidor en los marketplaces en Colombia y los beneficios
gue conlleva la incorporacion en las estrategias de las empresas nacionales. Por ello, se aplic
diferentes métodos de recoleccion de datos, tanto cualitativos como cuantitativos, con el fin de

analizar principalmente las estrategias tomadas por los marketplaces y entender el impacto
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sobre el impulso de compra del consumidor. Asimismo, se entrevisté a 358 personas, de un
rango de 24 a 44 afios, de las cuales realizan mas compras por via online en plataformas
conocidas como Mercado Libre, Rappi y Amazon. En conclusion, la investigacion ha permitido
entender de manera precisa que el consumidor elige un marketplace de acuerdo con la confianza
y al visual merchandising, las cuales nos indican que influyen directamente en el impulso de
compra. Por ello, esta informacion permitira analizar la importancia de utilizar al visual
merchandising como una herramienta eficaz en la toma de decisiones del cliente.

1.2.4.2. Antecedentes Nacionales

Martins y Gallet (2023) Efecto del Visual Merchandising en la decision de compra de
prendas de vestir en la tienda por departamento Saga Falabella Universidad de Lima, Perd.

En dicha investigacion se tuvo como objetivo principal estudiar los elementos del visual
merchandising en la tienda por departamento Saga Falabella y su influencia en la decision de
compra de prendas de vestir de los consumidores, para lo cual se empleé un enfoque
cuantitativo basado en investigaciones pasadas, utilizando una muestra de 470 personas de entre
18 y 56 afios que compren prendas de vestir en la tienda por departamento Saga Falabella,
residentes de Lima Metropolitana. De esta manera, se obtuvo la conclusion de que el
merchandising visual influye positivamente en la decision de compra de los consumidores de
las tiendas por departamento Saga Falabella, ya que trabaja con elementos tangibles como
muebles, decoracion y luces. Y a la vez involucra aspectos intangibles como ideas,
sentimientos, sensaciones y deseos, es decir, crea el mejor escenario donde la percepcion de
este valor intangible es notada por el cliente.

Esta investigacion nos permite ver la relacion directa que tienen las variables que
utilizaremos, reflejando la importancia de establecer estrategias de visual merchandising, para
asi poder lograr una experiencia de compra mucho mas positiva y satisfactoria, asi como

alcanzar una mayor atraccion de clientes.
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Diaz (2022) Visual merchandising y su relacion con la decision de compra de los
clientes de una tienda de accesorios para damas a nivel nacional. Universidad César Vallejo,
Perd.

En la presente investigacion, el objetivo principal fue determinar la relacion del visual
merchandising y la decision de compra de los clientes de una tienda de accesorios para damas
a nivel nacional. Dicha investigacion tuvo un enfoque cuantitativo y un nivel correlacional,
donde se planted hipdtesis que van a ayudar a determinar la validacion de la investigacion.
Asimismo, se aplicd un cuestionario a personas que visitan la tienda de accesorios ubicada en
la ciudad de Lima, donde se obtuvo que 4722 clientes llegan a la tienda y solo 355 compran en
ella. Sin embargo, como resultado de la investigacion se obtuvo que existe una relacion
significativa entre el visual merchandising y la decision de compra de los clientes de la tienda.
Lo que quiere decir el autor, es que cualquier decisién que tome el cliente, influye directamente
con el merchandising y ese afecto permite que el consumidor tenga una atraccién visual méas
profunda y permita captar la atencion de él. El presente trabajo sirve de gran ayuda, ya que se
pretende realizar una investigacion directa acerca del impulso de compra y la importancia que
tiene el visual merchandising como herramienta estratégica en la decisién de compra.

1.2.4.3.Antecedentes Locales

Flores & Maza (2022) Influencia de la moda rapida en el comportamiento de compra
de los consumidores del sector textil de los centros comerciales de Arequipa 2019.

Esta investigacion tuvo como objetivo analizar el comportamiento de los consumidores
frente a la moda rapida en los principales centros comerciales de Arequipa 2019. Dicha
investigacion se centrd en conocer la influencia y decision que tiene el consumidor al adquirir
una compra. Sin embargo, mediante el uso de herramientas de recoleccion de datos se utilizd
un cuestionario donde se analizd, que un total de 300 personas que viven en Arequipa, la

mayoria de ellas asisten de manera frecuente a los centros comerciales de la ciudad. Con ello,
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se da a entender que el comportamiento de los consumidores frente a la moda rapida resulta
tener una relacion significativa, ya que cada cambio o tendencia que exista tendrd un efecto
directo en el comportamiento del consumidor. En otras palabras, la investigacion realizada va
a permitir tener informacion precisa del comportamiento del consumidor en Arequipa y como
toman decisiones de acuerdo con el cambio de su entorno.

Vargas (2021) Influencia del visual merchandising en la satisfaccion de los clientes de
las microempresas del sector de moda asiatica para damas en Arequipa, Universidad Cat6lica
de Santa Maria, Peru.

La investigacién tuvo como objetivo determinar la forma en que el Visual
Merchandising influye en la satisfaccion de los clientes de las tiendas de moda asiatica en
Arequipa, con la intencion de ver como las distintas variables repercuten también en la decision
de compra, para lo cual se emple6 técnicas de observacion no estructurada y encuestas, para
una muestra de 383 clientes del sexo femenino, y edades entre los 18-29 afios. Se pudo concluir
que, si existe una influencia del Visual Merchandising de las tiendas del sector de moda asiatica
en la satisfaccion de sus clientes, por lo que, si se mejora el visual merchandising, habra un
mayor aumento en el nivel de satisfaccion.

Dicha investigacion permite tener una base mas sélida para validar las variables que
emplearemos en nuestro estudio, asi como identificar y comprobar la influencia del visual
merchandising dentro del sector textil.

1.3. Hipdtesis
1.3.1. Hipdtesis general

Dado que el merchandising visual influye en la percepcion y el comportamiento del

consumidor, es probable que pueda existir una relacion significativa entre el merchandising

visual y la compra impulsiva en tiendas departamentales de Arequipa en el afio 2024.
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1.3.2. Hipotesis especificas

Dado que la arquitectura exterior es el primer punto de contacto visual con el cliente, es
probable que pueda existir una relacién significativa entre la arquitectura exterior y la compra
impulsiva en tiendas departamentales de Arequipa en el afio 2024.

Dado que la arquitectura interior afecta la experiencia de compra del consumidor, es
probable que pueda existir una relacion significativa entre la arquitectura interior y la compra
impulsiva en tiendas departamentales de Arequipa en el afio 2024.

Dado que la atmosfera de la tienda influye en el estado emocional y la disposicion de
compra del cliente, es probable que pueda existir una relacion significativa entre la atmosfera'y

la compra impulsiva en tiendas departamentales de Arequipa en el afio 2024.
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2. PLANTEAMIENTO OPERACIONAL
2.1. Técnicas e instrumentos

En la presente investigacion se utilizard como técnica la encuesta, usada para ambas
variables, en cada caso el instrumento sera el cuestionario. Segin Garcia (1986), indica que la
encuesta es una técnica que emplea un conjunto de procedimientos de investigacion
estandarizados mediante los cuales se recopila y analiza una serie de datos de una muestra de
casos representativos de una poblacién o universo més grande, y tiene como objetivo explorar,
describir, predecir y/o explicar una serie de caracteristicas. De este modo, Sierra (1998) sefiala
que la observacion por encuesta es el proceso de investigacion social mas importante y
comunmente utilizado, puesto que permite recopilar datos mediante entrevistas a miembros de
una comunidad. De manera similar Rivero (2008) indica que la encuesta permite recolectar
informacion de un pequefio grupo de interés, analizar los comportamientos de los consumidores
e identificar el porqué de la toma de sus decisiones, es asi que dicha recoleccion de datos tiene
como objetivo obtener un perfil general de la poblacion que permita comprender tendencias,
identificar necesidades, desarrollar estrategias efectivas y tomar decisiones informadas basadas
en datos representativos de la poblacion total.

Se utilizara la entrevista, la cual segin Hernandez Sampieri (2006) es un proceso de
intercambio de informacidn entre una persona (el entrevistador) y otra (el entrevistado). Vélez
Restrepo (2003) lo describe como un encuentro entre sujetos conectados o vinculados a través
del lenguaje, produciendo representaciones y recuerdos en base a sus respuestas.

Las entrevistas de investigacion semiestructuradas son una herramienta que se puede
adaptar a las diferentes personalidades de cada sujeto, en la cual se trabaja con las palabras y
los sentimientos del entrevistado, no siendo una técnica que conduce simplemente a recabar
datos acerca de una persona, sino que intenta hacer hablar a ese sujeto, para entenderlo desde

dentro (Corbetta, 2003). Por lo tanto, se espera que los participantes respondan de forma
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espontanea y precisa durante el proceso de aplicacion basandose desde sus experiencias
personales.

Adicionalmente se utilizara la técnica de la observacion con su instrumento la lista de
cotejo.

2.2. Estructuras de los Instrumentos

Segun Paz (2017) el cuestionario es importante ya que permite obtener la recoleccion
de datos e informacion especifica que se requiere en una investigacion, en la presente
investigacion el instrumento fue tomado en base a articulos, en el caso de la variable
merchandising visual, el instrumento fue tomado de Gonzéalez-Morera et al. (2023) en el cual
la estructura es la siguiente.

La dimension arquitectura exterior, cuenta con los siguientes indicadores: Identidad,
Entrada, Escaparate y Rétulo, los cuales constan de 6 items; en cuanto a la dimension
arquitectura interior se tiene los siguientes indicadores: Puntos de acceso, Disposicion de
mobiliarios y localizacion de zonas con un total de 5 items; por ltimo, la dimension atmdsfera
tiene los siguientes indicadores: Color, Musica y luz, con 3 items.

Por otro lado, para la variable 2 tenemos a la compra impulsiva, el instrumento fue
tomado de Revilla et al. (2013), dicha estructura tiene como base a la dimension unidimensional
con sus respectivos indicadores: Impulsividad en compras, planificacion en compras y reflexion
de compras, con un total de 9 items.

Para la validez y confiabilidad de los instrumentos, el caso de la variable merchandising
visual, se ha utilizado el Alpha de Cronbach y el KMO (Kayser-Meyer-Okin) como instrumento
de validez donde se analizé la confiabilidad de sus items. La aplicacion del Alpha de Cronbach
ha tenido como resultado 0,729 (0=0,729), valor entre 0,61 y 0,80, lo que demuestra que el
instrumento utilizado es aceptable y confirma la fiabilidad de la recoleccién de datos. Por otro

lado, el KMO arrojo un resultado de 0.7, lo que determina que la encuesta realizada por los
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autores es validada y ha demostrado ser una herramienta Gtil y efectiva (Gonzalez-Morera et
al., 2023).

Con respecto a la variable compra impulsiva, se ha utilizado el Alpha de Cronbach y el
KMO (Kayser-Meyer-Okin) como instrumento de fiabilidad y validez donde se analiz6 la
confiabilidad de sus respectivas dimensiones. El resultado obtenido al aplicar el alfa de
Cronbach es igual a 0,88 con valores entre 0,60 y 0,81, lo que demuestra la confiabilidad y
validez de la recoleccion de datos. Por otra parte, el KMO tuvo un resultado de 0.832, lo cual
fue significativo, por lo que se garantiza la factibilidad del andlisis factorial (Revilla et al.
(2013).

Para esta investigacion, se utilizaran dos instrumentos previamente validados,
provenientes de estudios distintos. Estos instrumentos originales fueron sometidos a pruebas de
confiabilidad y validez, especificamente el Alpha de Cronbach para medir la consistencia
interna, y el KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) para evaluar la adecuacién del muestreo. Se
emplearan sin modificaciones individuales, preservando asi su validez original. No obstante,
dado que se combinaran para formar un unico instrumento de medicion adaptado a los objetivos
especificos de este estudio sobre merchandising visual y compra impulsiva en las tiendas
departamentales de Arequipa, el nuevo instrumento compuesto se sometera a un proceso de
juicio de expertos. Este paso adicional asegurara la validez y pertinencia del instrumento
combinado en el contexto particular de la investigacién, complementando las pruebas
estadisticas ya realizadas en los estudios originales.

La entrevista se realizard a 4 personas (2 por cada tienda) las cuales se caracterizaran
por ser clientes frecuentes. La entrevista se llevara a cabo en las dos tiendas departamentales,
es decir Saga Falabella y Ripley, de manera presencial utilizando una guia de entrevista
semiestructurada como instrumento de recoleccion de datos.

El objetivo de utilizar como técnica la entrevista, es poder analizar la relacion que existe
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entre las variables merchandising visual y compra impulsiva, asimismo, las dimensiones, las
cuales van a permitir lograr los objetivos especificos de la investigacion.

Para la lista de cotejo se procedera a enlistar 13 items los cuales ser llenaran,
asistiendo a ambas tiendas y realizando una evaluacion poniendo los puntos correspondientes
segun la siguiente rubrica:

e 5 puntos: Excelente - Cumple y supera todas las expectativas.

e 4 puntos: Muy bueno - Cumple con la mayoria de las expectativas.

« 3 puntos: Bueno - Cumple con las expectativas basicas.

e 2 puntos: Aceptable - Cumple minimamente, pero con margen de mejora.
« 1 punto: Deficiente - No cumple con las expectativas.

Se realizara la evaluacion de forma imparcial, tomando en cuenta los mismos criterios
para ambas tiendas, y se anotara el puntaje correspondiente para cada item. Esta evaluacion
ayudara a determinar cobmo cada tienda utiliza el merchandising visual y su potencial impacto

en la compra impulsiva.

2.3. Campo de verificacién

2.3.1. Ambito

La investigacion se llevara a cabo en PerQ en la region de Arequipa, departamento de
Arequipay provincia de Arequipa. Las tiendas departamentales escogidas seran Saga Falabella
y Ripley.

Las tiendas por departamentos son “establecimientos que ofrecen una amplia variedad
de bienes de consumo durables organizados en “departamentos” (vestuario, electrodomésticos,
linea blanca, deportes, etc.)” (Martinic, 2019, p.5).

Actualmente Arequipa cuenta con una gran diversidad de tiendas departamentales, en
sus diversos centros comerciales. Se tiene a Saga Falabella como una de las tiendas que lidera

el ranking, se caracteriza por la gran variedad de productos que ofrece. Asimismo, tenemos a
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Ripley como segunda en la lista, dicha tienda comercial se basa en fidelizar a sus clientes
mediante servicios completos, eficaces y précticos. Por Gltimo, tenemos a Estilos con méas de
30 aflos en el mercado nacional, esta tienda departamental ha tenido una gran acogida y es una
de las tiendas que tiene mas sucursales en todo el Pert (Bricefio, 2023).

2.3.2. Temporalidad

Se pretende llevar a cabo la investigacion en un periodo de cuatro meses, iniciando en

el mes de mayo al mes de agosto del 2024.

2.3.3. Unidades de Estudio (Universo y Muestra)

La unidad de estudio en la presente investigacion estd conformada por personas
naturales que residen en la ciudad de Arequipa y realizan compras de manera frecuente en
centros comerciales, es asi que los encuestados seran tanto hombres como mujeres, quienes se
encuentren en un rango de edad por encima de 18 afios, dicha poblacion se caracteriza por
diversos factores, como el nivel socioecondmico, la decision de compra impulsiva,
comportamientos emocionales que alteran la adquisicion de los productos promocionales en los
establecimientos.

2.3.3.1.Poblacion

Para la presente investigacion la poblacion estara conformada por 913 406 personas
(INEI, 2023) de todos los distritos de la ciudad de Arequipa que se encuentran en un rango de
edad de 18 afios a mas.

2.3.3.2.Muestra

La muestra estara conformada por personas que viven en la ciudad de Arequipay suelen
realizar compras en centros comerciales, por lo que los encuestados seran hombres y mujeres
mayores de 18 afios. Dicha poblacion se caracteriza por tener un comportamiento emocional
que incide en la compra de diversos productos.

Para hallar la muestra se utilizara el muestro aleatorio simple, que seguin Triola (2004)

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOQSITORIO DE

TESIS UCSM

permite que una cierta cantidad de participantes de una poblacion en conjunto tenga la misma
oportunidad de ser seleccionado, ademas de ello el muestreo aleatorio simple permitird obtener
resultados representativos y reducir el sesgo en la investigacion.

El nivel de confianza y el margen de error son conceptos estadisticos fundamentales que
se utilizan en la investigacion para interpretar la precision de los resultados obtenidos a partir
de una muestra. De este modo, se utiliza un nivel de confianza al 95%, puesto que proporciona
un equilibrio adecuado entre la precision estadistica y la amplitud del intervalo de confianza, lo
que significa que los resultados son lo suficientemente precisos como para realizar inferencias
validas sobre la poblacion de interés. Asimismo, se incluye el margen de error debido a que
proporciona transparencia sobre la precision de las estimaciones. Por lo tanto, el nivel de
confianza y margen de error utilizados proporciona una base estadistica sélida para interpretar
y comunicar los resultados del estudio, de esta forma, aseguran la confiabilidad de las
conclusiones y la posibilidad de generalizar las inferencias extraidas de la muestra a la
poblacion de interés.

Dado ello, se utiliza la siguiente formula:

N.C.= 95%
n= Z2*p*q*N Z= 196
e2*(N-1)+Z?*p*q |E= 5%
p= 0.5
In=[384 lq= 0.5
N= 913 406

Donde:

NC: Nivel de confianza
Z: Pardmetro

E: Error

p: Probabilidad de acierto

g: Probabilidad de desacierto
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N: Poblacién

Obteniendo una muestra de 384 personas a encuestar.

2.4. Estrategia de recoleccion de datos

Las entrevistas se realizaran a 4 personas de la ciudad de Arequipa, las cuales seran
clientes de las tiendas Saga Falabella y Ripley, se desarrollara el formulario con las preguntas
que se haran a dichas personas, las cuales seran fundamentales para poder obtener informacién
precisa acerca de sus preferencias, ideas y emociones con respecto a su comportamiento de
compra en las tiendas departamentales.

Por otro lado, se hara uso de una grabadora de voz, con el fin de que toda la entrevista
quede registrada, para luego proceder con la interpretacion de cada una de las respuestas de los
entrevistados.

Asimismo, las encuestas también seran realizadas en la ciudad de Arequipa, a personas
a partir de 18 afos en adelante, puesto que ya cuentan con poder adquisitivo, lo cual es un factor
esencial para poder aplicar las encuestas en dicha poblacion. Se desarrollara el disefio de
cuestionario, con preguntas debidamente formuladas, luego, se procedera a realizar una prueba
piloto, para asi validar la eficacia de dicho cuestionario y una vez corregido, se procedera a
aplicar la encuesta segun el método de muestreo elegido.

Seguidamente se procedera a codificar las respuestas en el software Microsoft Excel,
para aplicar técnicas estadisticas segun corresponda, ya sea la correlacion de Spearman o
Pearson, de esta forma se va a organizar y estructurar los datos recopilados, para facilitar su
analisis y comprension, asi como también simplificar el proceso de analisis de datos y facilitar
la identificacion de patrones, tendencias y relaciones entre variables, logrando asi una
interpretacion mas clara y significativa.

Por ultimo, se presentaran los resultados en diversas tablas y figuras, para asi organizar

y visualizar los datos obtenidos, de tal manera, que se presenten los hallazgos de la investigacion
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de una manera clara, concisa y efectiva.
2.5. Recursos necesarios
2.5.1. Recursos humanos:
Investigadoras:
- Valdivia Espinoza, Maricielo Estefani

- Zapana Quintanilla, Ximena Lizbeth

2.5.2. Recursos materiales:

Para la investigacion, se usaran los siguientes materiales:

Laptops

Escritorios

Sillas

Celular

2.5.3. Financieros:

Tabla 4

Datos financieros
DETALLE PRECIO UNIDAD MONTO TOTAL

(S1))

Viaticos 50 100
Internet 90 180
Sorteo para los participantes de la encuesta 20 80
Derecho por titulacion 2500 5000
TOTAL 2660 5360

Nota. Elaboracién propia basada en la investigacion, 2024
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2.6. Cronograma de la investigacion

Tabla 5
Cronograma de la investigacion

Mayo uni

J Agosto
S § S S S
2 3 4 1 2

0 J
Etapas S § S S
3 4 1 2

S
1
Definicién de X

tema

Busqueda de X

antecedentes

Planteamiento X

del problema

Marco teorico X X

Presentacion X

del proyecto

Levantamiento X

de

observaciones

de proyecto

Aplicacion de X X X

herramientas

Recoleccion de - X I

informacion

Procesamiento X

de informacién

Conclusiones y X X

recomendacion

es

Presentacion de X X

borrador de

tesis

Levantamientos X

de

observaciones

de borrador

Sustentacion X

Nota. Elaboracién propia basada en la investigacion, 2024.
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AnNexos

Anexo 1: Instrumento de investigacion

La relacidn entre el merchandising visual y la compra impulsiva en tiendas
departamentales en Arequipa, 2024.
') fJ

Esta investigacion tiene como objetivo recolectar informacion mediante un cuestionario,
donde se analizard la relacion que tiene el merchandising visual con la compra impulsiva en
las tiendas departamentales de Arequipa.

Agradecemos a todos aquellos que han contestado la encuesta, puesto que han sido una
parte fundamental para obtener informacion que servira de gran ayuda para analizar e
interpretar la relacion de nuestras principales variables.

Dimensiones y enunciados que componen el instrumento de investigacion.
Marque segun la siguiente escala donde 1 = nunca y 5 = siempre.

Datos de control

Edad
Geénero Femenino / Masculino
¢Alguna vez ha
asistido y/o
comprado en
alguna de estas

tiendas
departamentales
? Saga Falabella 'y Ripley
Variable 1: Merchadising Visual
1 2 3 4 5
Dimensiones items evaluados (Nunca (Casi | (A .(CaS' (Siempre
) nunca | veces | siempre )
) ) )
¢El logotipo de la tienda es
facilmente identificable?
¢Laentrada principal a la
tienda es visualmente
Arquitectura atractiva?
exterior ¢La tienda tiene un
escaparate llamativo?
¢La imagen visual de la
tienda te motiva a comprar?
(El nombre de la tienda es
visible desde la distancia?
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¢Los colores de la tienda
permiten una mayor
visibilidad desde la
distancia?

¢Los pasillos de las tiendas
ayudan a localizar
diferentes productos?

¢La distribucién de los
productos de la tienda es
adecuada?

¢Latienda esta
adecuadamente equipada
para la presentacion de los
productos?

¢ Las diferentes zonas de la
tienda estan sefializadas
para que sea mas facil
encontrar el producto
deseado?

¢ Los colores de la tienda la
hacen més atractiva?

¢Se reproduce musica en la
tienda como método para
captar su atencion?

¢La iluminacion resalta las
cualidades de los productos
de la tienda?

Variable 2: Compra impulsiva
¢A menudo compro
cosas de manera
espontanea?

(“Ya mismo” describe la
forma en que compro las
cosas?

¢A menudo compro
cosas sin pensar?

¢Si veo algo que quiero,
lo compro?

¢Compro primero y pienso
después” me describe bien?
¢Algunas veces soy un
poco insensato (irracional,
ildgico) comprando?
¢Compro cosas segun
cOmo me siento en el
momento?

¢Planifico cuidadosamente
la mayoria de las compras?
¢Algunas veces soy un
poco imprudente con lo que
compro?

Nota. Se presenta la Operacionalizacion de variables. Adaptado de “Customers' perception of
the determining factors of Visual Merchandising in Caracol points of sale in Holguin” por

Arquitectura
interior

Atmosfera

Unidimensional
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Gonzéalez-Morera et al. (2023), Mercado y Negocios. p. 9. y “Estudios de validez y
confiabilidad de la escala de compra impulsiva en jovenes y adultos de la ciudad de cordoba,
argentina” por Revilla et al. (2013), Ciencias Psicoldgicas 7.p. 138.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




. UNIVERSIDAD
REPQSITORIO DE e -~ CATOLICA

TESIS UCSM < DE SANTA MARIA

Anexo 2: Guia de entrevista semiestructurada
Fecha:
Edad:
Frecuencia de compra en Falabella Saga Falabella / Ripley:
Nivel de educacion:
Nivel de ingresos: Rangos
Distrito:
Preguntas:
Entrevista al especialista en Marketing
1. Merchandising visual

¢Cdémo se puede optimizar la presentacion visual de los productos (estanterias,
maniquies, displays) para incentivar compras no planificadas?

2. Arquitectura exterior e interior

¢Qué tan importante es la fachada y el escaparate de una tienda departamental para
atraer clientes? ;Qué elementos visuales deberian priorizarse?

¢Coémo influye la distribucion interna de la tienda en la experiencia del consumidor y
en la posibilidad de una compra impulsiva?

3. Atmosfera de la Tienda

¢Que estimulos sensoriales (iluminacién, muasica, aromas) suelen ser méas efectivos
para influir en el comportamiento de compra?

¢Cémo puede una tienda equilibrar un ambiente atractivo sin sobrecargar al
consumidor con demasiados estimulos?

4. Compra Impulsiva

¢Cudles son los principales detonantes emocionales y psicoldgicos que llevan a una
compra impulsiva en tiendas departamentales?

¢Ha observado diferencias en la compra impulsiva segun el perfil del consumidor
(edad, género, nivel socioeconémico)?

5. Estrategias y Mejoras

¢Coémo pueden las tiendas departamentales mejorar su estrategia de merchandising
visual para fortalecer la relacién con la compra impulsiva?

¢Cudles son las tendencias actuales en retail que pueden potenciar el impacto del
merchandising visual en la compra impulsiva?

¢Qué errores comunes cometen las tiendas al aplicar estrategias de merchandising
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visual y cdmo pueden evitarlos?
¢COmo pueden las tiendas medir de manera efectiva el impacto del merchandising
visual en las decisiones de compra de los clientes?

Entrevista al Docente de Marketing

1. Merchandising visual

Desde una perspectiva teorica, ¢como se explica la relacion entre merchandising visual y
compra impulsiva?

¢Existen modelos o teorias del comportamiento del consumidor que respalden la influencia
del merchandising visual en la compra no planificada?

2. Arquitectura exterior e interior

¢Existen modelos o teorias del comportamiento del consumidor que respalden la influencia
del merchandising visual en la compra no planificada?

¢Como influye la distribucion interna de la tienda en la experiencia del consumidor y en la
posibilidad de una compra impulsiva?

3. Atmosfera de la Tienda

¢Cémo puede la neurociencia del consumidor explicar el impacto de los estimulos sensoriales
en la compra impulsiva?

¢Existe evidencia de que ciertos tipos de iluminacion, musica o colores tienen mayor impacto
en la conducta de compra impulsiva?

4. Compra Impulsiva

¢Coémo se diferencia la compra impulsiva de la compra planificada en términos de
comportamiento del consumidor?

¢Se han identificado diferencias en la compra impulsiva en distintos segmentos de
consumidores?

5. Factores externos y estrategias

¢Como afecta el autocontrol financiero en la respuesta del consumidor ante los estimulos de
merchandising visual?

¢De qué manera la digitalizacion del comercio y el auge del e-commerce estan modificando la
efectividad del merchandising visual en la compra impulsiva?

¢Cuales son los principales retos que enfrenta el marketing en la actualidad para seguir
influyendo en la compra impulsiva?
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¢Qué tendencias futuras en el comportamiento del consumidor podrian cambiar la relacion
entre merchandising visual y compra impulsiva?

Anexo 3: Lista de cotejo

PUNTAJE
ITEM TOTAL
SAGA
RIPLEY FALABELLA

1 |Disefio, entrada y distribucion de la tienda

2 |Productos de alta rotacion en zonas calientes

3 |Disefio estructural llamativo y bien iluminado

4 |Uso de luces célidas y frias segun la categoria

5 |Productos organizados por categorias

6 |Sefalizacion publicitaria llamativa y precisa

7 |Promociones atractivas y facilmente visibles

8 [Musica ambiental adecuada

9 |Asistencia del personal disponible y atento

10 |El escaparate produce sensacion de atraccion

11 (Informacién de precios claros y visibles

12 |Pantallas interactivas y sefializacion digital
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Anexo 2: Cuestionario

La relacion entre el merchandising visual y la compra impulsiva en tiendas
departamentales en Arequipa, 2024.

Esta investigacion tiene como objetivo recolectar informacion mediante un cuestionario,
donde se analizard la relacion que tiene el merchandising visual con la compra impulsiva en
las tiendas departamentales de Arequipa.

Agradecemos a todos aquellos que han contestado la encuesta, puesto que han sido una parte
fundamental para obtener informacidn que servira de gran ayuda para analizar e interpretar
la relacion de nuestras principales variables.

Dimensiones y enunciados que componen el instrumento de investigacion.

Marque segun la siguiente escala donde 1 = nunca y 5 = siempre.

Datos de control

Edad
Geénero Femenino / Masculino
¢Alguna vez ha
asistido y/o
comprado en
alguna de estas
tiendas
departamentales?

Saga Falabella y Ripley

Variable 1: Merchadising Visual
1 2 3 4 5
Dimensiones Items evaluados (Casi (A (Casi
(Nunca) .
nunca) | veces) |siempre)

(Siempre)

¢El'logotipo de la
tienda es facilmente
identificable?

¢La entrada principal a
la tienda es visualmente
atractiva?

¢La tienda tiene un
escaparate llamativo?
¢La imagen visual de la
tienda te motiva a
comprar?

¢El nombre de la tienda
es visible desde la
distancia?

¢ Los colores de la
tienda permiten una
mayor visibilidad desde
la distancia?

¢Los pasillos de las
Arquitectura tiendas ayudan a
interior localizar diferentes
productos?

Arquitectura
exterior
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¢La distribucidn de los
productos de la tienda
es adecuada?

¢Latienda esta
adecuadamente
equipada para la
presentacién de los
productos?

¢ Las diferentes zonas
de la tienda estan
sefializadas para que sea
maés fécil encontrar el
producto deseado?

Atmosfera

¢ Los colores de la
tienda la hacen mas
atractiva?

¢Se reproduce masica
en la tienda como
método para captar su
atencion?

¢La iluminacion resalta
las cualidades de los
productos de la tienda?

Variable 2

: Compra impulsiva

¢A menudo compro
cosas de manera
espontanea?

“Hazlo” ;describe la
forma en que compro
las cosas?

¢A menudo compro
Cc0sas sin pensar?

Si veo algo que me
gusta, ¢lo compro sin
pensarlo dos veces?

Unidimensional

¢ Me identifico con la
frase "compro primero
y pienso después"?

Al ver una buena oferta,
¢suelo comprar mas de
lo que habia planeado?

¢Compro cosas segun
cOmMo me siento en ese
momento?

¢Con frecuencia realizo
compras sin planearlas
y luego me pregunto
por qué las hice?

A veces no puedo
reprimir la sensacion de
querer comprar algo
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¢Suelo ser poco
prudente al momento de
comprar?

¢Suelo gastar mas de lo
que habia planificado
cuando hago mis
compras?
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Anexo 3: Entrevista 1 Especialista en marketing

ENTREVISTA 1

Merchandising Visual

1. Desde su experiencia, ;cuales son los elementos del merchandising visual que tienen mayor impacto en
la compra impulsiva en tiendas departamentales?
- Considero que una compra impulsiva puede darse por una buena presentacion. Por ejemplo, por
un display bien ubicado y promociones que se ven facilmente y captan atencién. En relacion a
esto, es clave contar con ubicaciones estratégicas para el alcance del cliente, como mesas de
centro o estantes a la altura de los 0jos y promociones cerca de cajas de pago o escaleras dentro
de la tienda. Ademas, la eleccion de colores vibrantes en carteles atractivos a la vista y con
mensajes persuasivos como “Venta Final”, “Ultimas Unidades” o “Nueva Temporada” llaman
la atencidn.
2. ¢Como se puede optimizar la presentacidon visual de los productos (estanterias, maniquies, displays) para
incentivar compras no planificadas?
- Unaestrategia para incentivar este tipo de compras puede ser la combinacion de productos como
si fueran la combinacién perfecta, ubicandolos en zonas estratégicas o con mayor transito. Por
ejemplo, los maniquies son ideales para mostrar combinaciones de distintas prendas y
accesorios. Si estos estdn bien ubicados en zonas por donde los clientes deben pasar
obligatoriamente es mas probable que llame la atencién de una persona y lo incentive a la

compra, especialmente si este viene acompafiado de promociones o descuentos especiales.
2. Arquitectura Exterior e Interior

3. ¢Qué tan importante es la fachada y el escaparate de una tienda departamental para atraer clientes? ;Qué

elementos visuales deberian priorizarse?

- Lafachaday el escaparate son stper importantes ya que son lo primero que ven los clientes. Un
disefio atractivo, con productos exclusivos, planificado segun temporadas o potenciado con
promociones puede ser clave en la captacion del cliente. Es importante tener en cuenta detalles
en su elaboracion, desde la iluminacion, la paleta de colores o las palabras claves. Un buen

impacto visual puede generar mas ventas.

4. ;Cdmo influye la distribucién interna de la tienda en la experiencia del consumidor y en la posibilidad de

una compra impulsiva?

- Ladistribucion interna de la tienda impacta directamente el desplazamiento del consumidor. Los
pasillos amplios pueden ‘guiar’ al consumidor por distintas areas de 1a tienda. Sumado a esto,

las sefiales atractivas de promociones, descuentos o nuevos ingresos llaman la atencion del
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cliente a nuevos productos. De esta manera, el usuario o consumidor no se limita a una sola

prenda; por lo contrario, se permite prestar interés a mas ropa o accesorios.
3. Atmosfera de la Tienda

5. ¢Qué estimulos sensoriales (iluminacion, musica, aromas) suelen ser mas efectivos para influir en el

comportamiento de compra?

- Lailuminacion célida crea una atmoésfera acogedora, lo cual hace que el cliente se sienta cémodo
y se queden dentro de la tienda por méas tiempo; ademas, esta iluminacion resaltar los productos
y capta la atencidén de los compradores. Por otro lado, la musica puede variar segin la tienda;
sin embargo, es importante considerar factores como el género, el ritmo, el volumen, entre otros,
para evitar cansar, incomodar o fatigar al pdblico. Finalmente, los aromas pueden ser asociados
a sensaciones agradables, positivas o relajantes si se escogen correctamente, por lo cual, pueden

influir en una decision de compra.

6. ¢Como puede una tienda equilibrar un ambiente atractivo sin sobrecargar al consumidor con demasiados

estimulos?

- Es fundamental encontrar el balance entre todos estos factores para que el cliente no se sienta
abrumado, y la clave para esto es la moderacion. Por ejemplo, un plan de iluminacién que resalte
lo mas importante, musica agradable y especialmente un espacio tranquilo en el que el cliente
pueda tomar un descanso. Si bien es cierto, los displays deben Ilamar la atencién, es importante
recordar que sobrecargarlos pueden generar lo opuesto a lo que queremos, fatigando visualmente

al cliente.
4. Compra Impulsiva

7. ¢Cudles son los principales detonantes emocionales y psicoldgicos que llevan a una compra impulsiva en

tiendas departamentales?

- Este tipo de compra usualmente son impulsadas por las emociones propias de las personas. Estas
pueden darse por el sentido de urgencia ante ofertas o descuentos por tiempo limitado (teniendo
miedo a perder algo como la oportunidad de una buena compra) o simplemente por satisfacer el
deseo de comprar algo nuevo. Ahora, si juntamos el factor emocional del comprador junto con
una tienda con un ambiente comodo y persuasivo, es mas probable que el cliente quiera

“aprovechar el momento”.

8. ¢Ha observado diferencias en la compra impulsiva segun el perfil del consumidor (edad, género, nivel

socioeconémico)?
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- Definitivamente los perfiles son diferentes. Por ejemplo, a los clientes entre los 18 y 30 afios les
importa seguir tendencias y pueden ser mas influenciados por la presentacion visual, siendo mas
probable que realicen una compra compulsiva. Mientras que aquellas personas entre los 35y 50
afios, se toman un momento antes de decidir su compra. Cabe resaltar que, en ambos grupos
etarios, el nivel socioeconémico influye mucho. Las personas con mayor poder adquisitivo
pueden optar por productos de lujo y mayor precio, mientras que las personas con menos

ingresos tienden a buscar mas promociones o precios especiales.
5. Estrategias y Mejoras

9. ¢Como pueden las tiendas departamentales mejorar su estrategia de merchandising visual para fortalecer

la relacion con la compra impulsiva?

- Es importante que las promociones visuales (como carteles de ofertas o descuentos) sean
atractivas y, sobre todo, claras para los clientes. De mismo modo, es clave la identificacion y
uso de puntos estratégicos para colocar productos atractivos que inviten a una compra

compulsiva.

10. ¢Cuales son las tendencias actuales en retail que pueden potenciar el impacto del merchandising visual

en la compra impulsiva?

- El disefio atractivo y una experiencia de compra personalizada, son clave para incentivar la
compra impulsiva. Por ejemplo, la representacion de variedad de tallas y estilos para diferentes
tipos de cuerpos asegura que mas personas se sientan comodas e identificadas y se logre fidelizar
al cliente. Las experiencias que se convierten en recuerdos agradables pueden aumentar las
compras no planeadas.

11. ¢Qué errores comunes cometen las tiendas al aplicar estrategias de merchandising visual y como pueden
evitarlos?

- Lasobrecarga visual. Cuando hay demasiados productos o elementos mezclados sin coherencia,
los clientes se pueden llegar a sentir perdidos y perder el interés. Por otro lado, la distribucién
de la tienda puede afectar el desplazamiento del cliente, saturandolo o cansandolo, y esto puede

generar falta de interés o incluso que se retire del establecimiento.

12. ¢Cbémo pueden las tiendas medir de manera efectiva el impacto del merchandising visual en las decisiones

de compra de los clientes?

- Una opcién puede ser observar el comportamiento de los clientes dentro de la tienda, su reaccion
ante promociones, viendo en qué zonas transitan mas o que productos son mas Ilamativos.
También se pueden realizar encuestas 0 entrevistas de manera organica con los clientes,
ofreciendo un incentivo para garantizar la disposicion de tiempo. Con todo esto, si se realiza
algin cambio, se contrasta las ventas de productos antes y después de los cambios para medir su

efectividad.
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Anexo 4: Entrevista 2 Docente de Marketing

ENTREVISTA 2

1. Merchandising Visual

1. Desde una perspectiva tedrica, ;como se explica la relacion entre merchandising visual y compra
impulsiva?

- La relacién entre merchandising visual y compra impulsiva se explica como la existencia de
elementos visuales en el punto de venta, como la disposicion estratégica de productos, la
iluminacion, los colores y la sefialética, que actlian como estimulos que generan respuestas
emocionales y cognitivas que influyen directamente en las decisiones de compra de los
consumidores.

- Alo largo de mi experiencia, he visto que los elementos visuales dentro de una tienda, como la
forma en que se organizan los productos, la iluminacion, los colores y las promociones
Ilamativas, generan una reaccion casi inmediata en los clientes. Muchas veces, las personas no
entran con la intencién de comprar algo especifico, pero al ver una exhibicion atractiva o una
oferta bien destacada, sienten el deseo de Ilevarse un producto sin haberlo planeado. Esto ocurre

porque el ambiente de la tienda estimula emociones y capta la atencion de manera estratégica.

2. (Existen modelos o teorias del comportamiento del consumidor que respalden la influencia del
merchandising visual en la compra no planificada?

- Si, existen varias teorias y modelos que respaldan la influencia del merchandising visual en las

compras no planificadas, y estas explicaciones se encuentran dentro del campo de la psicologia

del consumidor y el comportamiento de compra.

Primero, la teoria del estimulo-respuesta sugiere que los elementos visuales, como la disposicion
y el disefio de los productos, actiian como estimulos que generan respuestas impulsivas en los
consumidores. Ademas, la teoria de la atencion selectiva explica que los consumidores se
enfocan en estimulos visuales atractivos, desviando su atencion de lo que originalmente
planeaban comprar. Finalmente, la teoria de la influencia social muestra como el entorno visual
puede influir en la percepcion de popularidad de un producto, llevando a decisiones de compra
impulsivas. En conjunto, estas teorias demuestran que el merchandising visual puede

desencadenar compras no planificadas al captar la atencidn y activar deseos subconscientes.
2. Arquitectura Exterior e Interior

3. ¢Qué elementos de la arquitectura exterior pueden generar mayor predisposicion a la compra impulsiva?
- Laarquitectura exterior de un establecimiento desempefia un papel crucial en la generacion de
compras impulsivas. En primer lugar, elementos como vitrinas atractivas y una iluminacion

estratégica pueden captar la atencion de los consumidores, invitandolos a acercarse. Ademas, un

disefio de entrada abierto y accesible facilita la entrada al establecimiento, lo que aumenta las

probabilidades de que el cliente realice una compra impulsiva. Asimismo, el uso de colores
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Ilamativos y contrastantes, junto con carteles visibles que promuevan descuentos 0 promociones,
contribuye a crear un ambiente atractivo que genera una sensacién de urgencia. En conjunto,
todos estos elementos visuales pueden influir de manera significativa en la decision de compra

no planificada.

4. ¢De qué manera la distribucion del espacio y el disefio interior pueden influir en la toma de decisiones
del consumidor?

- Ladistribucién del espacio y el disefio interior afectan directamente la experiencia de compra,
por lo que un disefio bien planificado, que incluya pasillos amplios y zonas de féacil acceso, no
solo mejora la comodidad de los compradores, sino que también facilita el flujo de personas
dentro del establecimiento. Ademas, la ubicacion estratégica de productos en areas de alto trafico
o cerca de la salida de la tienda puede tener un impacto significativo en las decisiones de compra
impulsivas. Los puntos de mayor visibilidad, como las entradas o las salidas, suelen ser los que
mas atraen la atencidn de los clientes, y colocar articulos populares o promociones especiales en
estos lugares puede captar el interés de quienes transitan por la tienda sin tener una intencion

especifica de compra.
3. Atmosfera de la Tienda

5. ¢Como puede la neurociencia del consumidor explicar el impacto de los estimulos sensoriales en la
compra impulsiva?

- Laneurociencia del consumidor juega un papel clave en entender cémo los estimulos sensoriales
influyen en nuestras decisiones de compra. Los estimulos como los visuales, auditivos o tactiles
tienen un impacto directo en nuestro cerebro, especialmente en las areas que se encargan de las
emociones y el sistema de recompensas. Basicamente, todo lo que vemos, escuchamos o

tocamos puede afectar nuestra respuesta emocional y, por ende, nuestras elecciones.

Por ejemplo, una exhibicion de productos bien disefiada, con colores vibrantes o bien
organizada, puede atraer nuestra atencion de inmediato. Esa atraccion visual activa areas en el
cerebro asociadas con el placer y la satisfaccion. Lo mismo ocurre con la iluminacion: una luz
calida y suave genera una atmésfera acogedora, lo que no solo hace que el lugar se sienta mas
agradable, sino que también hace que el cerebro asocie esa sensacion con algo positivo. Esto es
crucial, porque cuando nuestro cerebro experimenta esas sensaciones de confort o bienestar, se
activa el sistema de recompensas, lo que puede hacer que nos sintamos motivados a comprar, a

menudo sin haberlo planeado antes.

6. ¢Existe evidencia de que ciertos tipos de iluminacién, misica o colores tienen mayor impacto en la
conducta de compra impulsiva?
- Si, definitivamente hay evidencia de que ciertos tipos de iluminacién, muasica y colores pueden

influir de manera importante en la compra impulsiva. La iluminacién, por ejemplo, juega un
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papel clave en la atmésfera general de una tienda. La luz célida, tiende a generar un ambiente
maés acogedor y confortable. Esto hace que los consumidores se sientan a gusto, como en casa,
y estén mas dispuestos a quedarse mas tiempo, explorar los productos y, por supuesto, hacer
compras impulsivas. Este tipo de iluminacion puede activar emociones positivas que nos hacen
querer disfrutar de la experiencia, y eso muchas veces se traduce en comprar algo que no

teniamos planeado.

En cuanto a los colores, la psicologia del color tiene un impacto claro en nuestras decisiones,
por ejemplo, el rojo y el amarillo son conocidos por estimular la energia y el deseo, lo que puede

aumentar la probabilidad de que tomemos decisiones rapidas y sin tanta reflexion.

Por altimo, la musica tiene un poder sorprendente en nuestra conducta de compra, como ejemplo,
cuando la musica es suave, tranquila y relajante, los consumidores tienden a sentirse méas a gusto,
lo que les lleva a pasar mas tiempo en la tienda. Por otro lado, cuando se reproduce musica mas
rapida o con un ritmo acelerado, se genera una sensacion de urgencia, como si el tiempo estuviera
corriendo. Esto puede hacer que los compradores se apresuren en tomar decisiones, lo que podria

llevarlos a realizar compras sin pensarlo demasiado.
4. Compra Impulsiva

7. ¢Como se diferencia la compra impulsiva de la compra planificada en términos de comportamiento del
consumidor?

- La principal diferencia entre la compra impulsiva y la planificada radica en la forma en que el
consumidor toma decisiones. En el caso de la compra impulsiva, el consumidor actda de manera
emocional y espontanea, siendo influenciado por factores como el disefio atractivo de un
producto, una promocion irresistible o una oferta limitada, por lo que es una decision rapida que
generalmente no sigue un proceso de deliberacion. En cambio, la compra planificada se basa en
un comportamiento mas racional y calculado, donde el consumidor ha considerado previamente
sus necesidades, investigado opciones y, generalmente, tiene claro qué producto va a adquirir,
este tipo de compra suele ser mas reflexiva, controlada y busca satisfacer una necesidad

especifica.

8. ¢Se han identificado diferencias en la compra impulsiva en distintos segmentos de consumidores?
- Si, se han identificado varias diferencias en la compra impulsiva entre distintos segmentos de
consumidores. Los jovenes, por ejemplo, suelen ser mas propensos a la compra impulsiva debido
a su mayor tendencia a buscar gratificacion inmediata y su mayor exposicion a estimulos
emocionales a través de medios como redes sociales y publicidad digital. Ademas, suelen ser
més vulnerables a la influencia de tendencias y la presién social. Por otro lado, los adultos
mayores tienden a ser mas cautelosos y calculadores en sus decisiones de compra, ya que suelen

tener una mayor experiencia y un enfoque mas pragmatico al adquirir productos.
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5. Factores Externos y Estrategias

9. ¢Como afecta el autocontrol financiero en la respuesta del consumidor ante los estimulos de
merchandising visual?

- Elautocontrol financiero juega un papel clave en cémo un consumidor responde a los estimulos

de merchandising visual. Aquellos con un mayor autocontrol tienden a ser més resistentes a las

tentaciones impulsivas generadas por exhibiciones atractivas, promociones llamativas o

productos estratégicamente colocados, esto se debe a que priorizan sus objetivos financieros y

son mas capaces de filtrar los estimulos emocionales que buscan influir en su comportamiento.

En cambio, los consumidores con menos autocontrol pueden ser mas susceptibles a estas

estrategias visuales, ya que la atracciéon de una oferta o una exhibicion bien disefiada puede

desencadenar una compra impulsiva, ain sin haber planificado esa compra.

10. ¢;De qué manera la digitalizacién del comercio y el auge del e-commerce estdn modificando la efectividad
del merchandising visual en la compra impulsiva?

- Enprimer lugar, las tiendas en linea han reemplazado los estimulos visuales tradicionales (como
escaparates o exhibiciones atractivas) con elementos digitales como imégenes interactivas,
videos y experiencias de realidad aumentada e inteligencia artificial.

- Uno de los mayores cambios que he notado es que, en lugar de depender de la casualidad de que
un cliente pase por un producto en unatienda, las plataformas analizan lo que cada persona busca
0 revisa y luego le muestran anuncios y promociones especificas para aumentar la probabilidad
de compra. Ademas, estrategias como 'quedan pocas unidades' o ‘oferta por tiempo limitado'
generan urgencia y hacen que la gente tome decisiones rapidas.

- Oftro punto a considerar, esque el exceso de compra impulsiva por medio del comercio
electronico, genera la falta de contacto fisico con el producto lo que permite que el cliente al
momento que tenga el producto en sus manos, no se sienta satisfecho y quiera devolverlo.

11. (Cuéles son los principales retos que enfrenta el marketing en la actualidad para seguir influyendo en la
compra impulsiva?

- Uno de los principales retos del marketing que siguen influyendo en la compra impulsiva es que
los consumidores son cada vez mas informados y conscientes de sus decisiones de compra.
Antes, bastaba con una oferta llamativa 0 una buena exhibicion para generar una venta
espontanea, pero hoy en dia, varios consumidores se fijan en los precios y hacen una
comparacion como también, buscan resefias e identifican si realmente necesitan ese producto
para adquirirlo o no.

- Ademas, con el impulsivo crecimiento del comercio electronico, las estrategias tradicionales de
merchandising visual han tenido que adaptarse a entornos digitales, donde es mas dificil generar
la misma sensacidn de urgencia o deseo inmediato que en una tienda fisica.

- Oftro desafio es la saturacién de estimulos, que se refiere a que los clientes ven tantas
promociones y anuncios en su dia a dia que muchas veces terminan ignorandolos.

12. (Qué tendencias futuras en el comportamiento del consumidor podrian cambiar la relacién entre

merchandising visual y compra impulsiva?
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- Los cambios en el comportamiento del consumidor van a redefinir la relacion entre el
merchandising visual y la compra impulsiva. Por ejemplo, cada vez méas personas buscan
productos sostenibles, agradables y no solo eso, sino que buscan vivir experiencias en lugar de
compras materiales, lo que significa que las estrategias deberan enfocarse en transmitir
emociones que influyan en sus decisiones.

- Latecnologia seré una de las herramientas principales, ya que, con la inteligencia artificial y la
realidad aumentada, las marcas podran personalizar las experiencias de compra de una manera
maés efectiva, lo que podria generar que las compras impulsivas evolucionen en funcién de cada
gusto y preferencia que tengan los clientes.

- Por otro lado, la conciencia sobre el bienestar y la salud mental también impactara la manera en
que las personas compran. Considero que habra una mayor inclinacién por productos que

generaran bienestar y reduzcan la ansiedad por el consumo impulsivo.
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Anexo 5: Encuestas
Tienda (Y Y TR NV I VO VTR A VS VO AV I N VA RV M- M- M- | c | c | e ||| e |e]e | e | c c-
Edad Sexo favor | PR | PR | PR | PR |PR|PR|PR|PR|PR|PRL|PRL|PRL|PRL|PR|PR|PR|PR|PR|PR|PR|PR|PR|PRL|PRL
1 2 3 4 5 6 7 8 9 0 1 2 3 1 2 3 4 5 6 7 8 9 0 1
18-25 | Masculin Saga 5 | 5 | 4|5 | 5| 4| 3] 3]s 3 4 5 5 2 | 2| 2| a | 1| 2] 4] 1]2 1 3
afios 0 Falabella
18-25 | Femenin Saga 5 4 4 4 5 4 5 4 5 3 4 5 4 3 3 3 4 3 5 3 3 3 3 3
afios 0 Falabella
18- 25 Masculin .
o ; Ripley 4 3 3 2 4 2 3 4 4 3 2 2 3 2 2 2 3 2 2 2 2 3 2 3
46a | Femenin | Saga 4 | 3 | 4| a | a|a]| 3| a3 2 3 1 3 | 3| 3| 3| 3| 3| a|a]|al]al|s 5
mas o) Falabella
18-25 | Femenin saga 5 | 5|5 |5 |5 |5 ]| 4] 4|5 | a 5 5 5 5 | 5 | 4| 4| 3|5 ]3| 4a]s 4 5
afos o) Falabella
18-25 | Femenin Saga 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 4 5 4 5 5 4 3 3 3 3 4
afos o) Falabella
ﬁfég Femoe”'” Ripley 4 | a | 3| a| a| a|a]| 3|3 3 4 3 3 2 | 3| 23| 2]|2]21]1]:2 1 2
18-25 | Femenin Saga 5 | 5 | 5|5 | 5|5 |5 |5 | s 5 5 5 5 4 | a | 3| 3| 3| a)|a]| 3] s 3 3
afios 0 Falabella
18-25 Femenin Saga
afios o Falabella 5 4 4 4 4 5 3 3 A 3 4 4 5 4 5 5 3 5 4 5 3 3 4 4
18-25 | Femenin Saga 4 4 4 5 5 5 4 3 3 4 5 4 5 4 4 4 5 4 4 4 5 5 4 4
afos o) Falabella
18-25 | Masculin Saga 5 | 3| 3| 2|5 |5 ]| 3| 3] 4 3 5 5 4 3 3|22 |3 |3]|2]1]:2 3 3
afos o) Falabella
18-25 | Femenin Ripley 5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 3 3 5 4 3 4 4 3 3 3 4
anos 0
26-35 | Femenin Saga s | a | a| a3 | a|a)|a]a 4 4 3 4 3 | 3| 23| 2]2]21]2]:2 2 2
afios 0 Falabella
18-25 | Femenin | pijey 5 | 4| 3| 4|5 | 4| a]| a]| a 4 5 3 5 3 | 3| 3|5 | 2|43/ 2]:2 2 3
anos [e]
18-25 Femenin Saga
o A o | 5 5 4 5 5 3 4 4 5 5 3 3 3 4 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3
26-35 | Femenin Saga 5 | 4| 4|5 | 5| 5| 4| 4] s 4 5 5 5 5 | 5| 5| 5|5 |5 |5 | 5| s 3 5
afos o) Falabella
18-25 | Femenin Saga 5 | 4| 4| 4| 3| 4| 3| 3| a 4 3 3 3 2| 2| 3| 2|2 ]3]|3]2]:2 2 3
afos o) Falabella
18-25 | Femenin Saga 5 4 3 4 5 5 4 3 4 4 5 5 5 4 5 3 3 3 3 3 1 3 2 3
afos o) Falabella
26-35 | Masculin Ripley 5 4 4 4 4 5 3 3 4 3 4 5 5 3 2 3 2 3 4 3 2 2 3 3
anos [e]
18-25 | Masculin Ripley 5 5 4 3 5 4 4 5 4 5 3 4 5 3 2 2 4 1 4 3 1 1 4 2
anos [e]
18- 25 Femenin .
Hoe A Ripley 5 5 5 4 5 5 3 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 3 4 2 4 3 3 3
fnﬁég Masg“"” Ripley 5 3 3 3 4 3 4 4 4 5 3 3 3 2 3 2 2 2 2 2 2 2 3 2
26-35 | Masculin Saga 3| 4| a | 3| 4| 4| 3| a]| a 3 3 2 3 3 | 3| 23| 2]|3]|2]2]s3 3 2
afos o) Falabella
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18-25
anos

26 - 35
anos

18- 25
afos

36 - 45
afos

26 - 35
afos

18-25
anos

46 a
mas

18-25
anos

46 a
mas

36 - 45
afios

Femenin Saga 5 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5
o] Falabella
Feﬁfnuw Ripley 5 4 5 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4
Femenin Saga 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4
0 Falabella
FeTfnun Ripley 5 4 4 3 4 3 3 3 4 4 4 4 4
Femenin Saga
o Falabella 3 3 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4
Femenin Saga 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4
o] Falabella
Maiguhn Ripley 5 5 5 3 5 5 4 4 4 4 5 5 5
Femoe”'” Ripley 5 | s | 5| 3| 4|3 | 3| 3]|s3s 3 3 3 3
Masg”"” Ripley 5 5 5 5 5 a4 3 I 4 4 5 5
Femenin Saga 5 5 5 4 5 5 5 4 5 4 5 5 5
o] Falabella

Nota. Donde:

M-PR1 = ;El logotipo de la tienda es facilmente identificable?

M-PR2 = ;La entrada principal a la tienda es visualmente atractiva?

M-PR3 = ¢ La tienda tiene un escaparate Ilamativo?

M-PR4 = ;La imagen visual de la tienda te motiva a comprar?

M-PR5 = ;El nombre de la tienda es visible desde la distancia?

M-PR6 = ¢Los colores de la tienda permiten una mayor visibilidad desde la distancia?
M-PR7 = ¢ Los pasillos de las tiendas ayudan a localizar diferentes productos?

M-PR8 = ¢ La distribucion de los productos de la tienda es adecuada?
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M-PR9 = ;La tienda esta adecuadamente equipada para la presentacion de los
productos?

M-PR10 = ¢ Las diferentes zonas de la tienda estan sefializadas para que sea mas facil
encontrar el producto deseado?

M-PR11 = ;Los colores de la tienda la hacen mas atractiva?

M-PR12 = ;Se reproduce musica en la tienda como método para captar su atencion?

M-PR13 = ¢La iluminacion resalta las cualidades de los productos de la tienda?

C-PR1 = ;A menudo compro cosas de manera espontanea?

C-PR2 = “Hazlo” ;describe la forma en que compro las cosas?

C-PR3 = (A menudo compro cosas sin pensar?

C-PR4 = Si veo algo que me gusta, ¢lo compro sin pensarlo dos veces?
C-PR5 = ;Me identifico con la frase “compro primero y pienso después’?

C-PR6 = Al ver una buena oferta, ¢suelo comprar mas de lo que habia planeado?
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C-PR7 = ¢ Compro cosas segin como me siento en ese momento?

C-PR8 = ;Con frecuencia realizo compras sin planearlas y luego me pregunto por qué
las hice?

C-PR9 = A veces no puedo reprimir la sensacion de querer comprar algo

C-PR10 = ¢Suelo ser poco prudente al momento de comprar?

C-PR11 = ;Suelo gastar méas de lo que habia planificado cuando hago mis compras?
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Anexo 6: Evidencia fotografica comparativa — Saga Falabella vs Ripley

SAGA FALABELLA RIPLEY ANALISIS

Fachada y arquitectura exterior: Fachada y arquitectura exterior:

Segun el analisis, se
pudo observar que
ambas tiendas tienen 2
entradas, las cuales se
puede tener acceso
tanto de manera interna
del Mall Aventura
como de manera
externa, Ripley se
diferencia de Saga ya
que una de sus entradas
es mas oscura 'y no
cuenta con mucha
iluminacion, tampoco
se puede ver el logo de
la tienda. Mientras que
Saga Falabella cuenta
con dos entradas mas
atractivas y con mayor
iluminacion.

Escaparate: Escaparate: Los escaparates dicen
mucho, ya que se
pueden ver que ambos
son atractivos, sin
embargo, destacan por
la combinacion de
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e

FALABE

colores y vestimentas
en tendencia que llama
la atencion del cliente.
Ademas de ello,
Falabella cuenta con
escaparates que suelen
Illamar mas la atencion,
ya que se encuentran
justo en la entrada y se
puede visualizar que
consideran diversos
carteles.

Ambas tiendas cuentan
con una pantalla grande
que permite jalar la
vista del cliente y poder
ver la combinacién de
colores y prendas en
personas reales.
Ademas, se encuentran
en una zona caliente
(ambos en la seccion de
vestimenta).
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Promociones:

Promociones:

Ripley y Saga Falabella
cuentan con carteles
colgantes de
promocion, sin
embargo, llama la
atencion del cliente al
poder observar colores
mas llamativos. En el
caso de Ripley, se
utiliza colores mas
sobresalientes como el
“rojo” que es un color
comunmente utilizado
para indicar que un
producto esta con
liquidacion.

Por el lado de Saga
Falabella, se utiliza la
combinacidn de colores
representativos de la
marca, como el verde
que genera tranquilidad

y paz.

Sefnalizacion interior:

Sefalizacién interior:

Ambas tiendas cuentan
con sefializaciones
como “Cajas”, “Salida”
“Banco Ripley”,
“Kiosko Virtual”, entre
otras. Sin embargo, no
se observé sefialéticas
que indiquen como
estan divididas las
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zonas y secciones en el
interior de la tienda, es
decir, zona de
vestuario, calzado,
electrodomeésticos, etc.

Nota. Elaboracion propia
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