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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo analizar la relacion entre el
merchandising y la intencion de compra de productos opticos en clientes de una tienda del
canal retail en Lima durante el afio 2025. El merchandising, entendido como el conjunto de
estrategias visuales y de gestion orientadas a influir en el comportamiento del consumidor,
se abordo desde dos dimensiones principales: merchandising visual y de gestion. Por su
parte, la intencidén de compra se evalud considerando factores como la actitud, las normas
subjetivas, la preocupacion ambiental y la conciencia sanitaria de los consumidores.

La metodologia tuvo un enfoque cuantitativo, disefio no experimental de tipo
transversal y nivel correlacional. La muestra estuvo conformada por 322 clientes, a quienes
se aplicaron cuestionarios validados y confiables, alcanzando coeficientes Alfa de Cronbach
de 0,905 para el merchandising y 0,915 para la intencidon de compra, lo que evidencia una
alta consistencia interna.

Los resultados indicaron una correlacion positiva y significativa entre el
merchandising y la intencion de compra (Rho = 0,649; p < 0,01), lo que confirma que las
estrategias de exhibicion, organizacion y gestion comercial influyen directamente en las
decisiones de los clientes. Asimismo, se evidenci6 que el merchandising visual y de gestion
son factores determinantes para fomentar la compra y fortalecer la lealtad. En conclusion, el
merchandising constituye una herramienta estratégica esencial para mejorar la experiencia

de compra y la competitividad en el sector retail dptico.

Palabras  clave: Merchandising, Intencion de compra, Retail Optico,

Comportamiento del consumidor, Estrategias comerciales.
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Abstract

The objective of this study was to analyze the relationship between merchandising
and the intention to purchase optical products among customers of a retail store in Lima
during 2025. Merchandising, understood as the set of visual and management strategies
aimed at influencing consumer behavior, was approached from two main dimensions: visual
merchandising and management merchandising. Purchase intention was evaluated by
considering factors such as attitude, subjective norms, environmental concern, and health
awareness among consumers.

The research was conducted using a quantitative approach, a non-experimental cross-
sectional design, and a correlational level. The sample consisted of 322 customers, who were
given validated and reliable questionnaires, achieving Cronbach's alpha coefficients of 0.905
for the merchandising variable and 0.915 for the purchase intention variable, which shows
high internal consistency. Since the data did not follow a normal distribution, Spearman's
correlation was used for inferential analysis.

The results indicated a positive and significant correlation between merchandising
and purchase intention (Rho = 0.649; p < 0.01), confirming that display, organization, and
commercial management strategies directly influence customer decisions. Likewise, it was
evident that visual merchandising and management are determining factors in encouraging
purchases and strengthening loyalty. In conclusion, merchandising is an essential strategic

tool for improving the shopping experience and competitiveness in the optical retail sector.

Key words: Merchandising, Purchase intention, Optical retail, Consumer behavior,

Commercial strategies.
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I. INTRODUCCION

1.1. Realidad problematica

En la industria retail, la disputa por captar al cliente es cada vez mas intensa. En ese
sentido, el merchandising se ha constituido en una estrategia importante para modificar la
intencion de compra de los clientes mediante el mejoramiento de la exhibicion de los
productos, el disefio del punto de venta, asi como mediante técnicas visuales y de promocion
(Huettermann & Kunkel, 2022).

A nivel global, se ha identificado que el merchandising en tiendas minoristas de retail
es una estrategia altamente efectiva para incrementar las ventas de productos y posicionar
los productos en los puntos de venta, utilizando tacticas como promociones de precios,
exhibiciones ubicadas al final del pasillo, aumento de la visibilidad de los productos, su
disposicion a la altura de los ojos y la colocacion en lugares secundarios dentro de la tienda
(Brimblecombe et al., 2020a). En Malasia, el merchandising ha evolucionado en el retail
onnicanal gracias a la sincronizacion entre las compras presenciales y digitales; y también,
las nuevas tecnologias como los probadores virtuales, que permiten una mejora considerable
en la experiencia del cliente, a la vez que reducen las devoluciones que se producen por
problemas de tallas (Ibrahim et al., 2024). Por lo tanto, tiene como objetivo crear un ambiente
en la tienda que se distinga de la competencia y atraiga a los consumidores a comprar en
lugar de la competencia (Cant & Arnoldes, 2020).

La pandemia de COVID-19 transformé el comportamiento de compra en el Pert,
obligando a los consumidores a recurrir a plataformas digitales para adquirir productos y
servicios; ante las restricciones gubernamentales, las empresas implementaron estrategias de
merchandising digital para captar la atencidon de los clientes, optimizando su presencia en

plataformas online y mejorando la experiencia de compra virtual (Lavanda et al., 2022). Al
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respecto, segiin Portafolio (2023), el merchandising se aplica en el canal digital, utilizando
técnicas especializadas para atraer la atencion de los clientes y generar deseos de compra, ya
que, diversos estudios muestran que el 83% de los consumidores responden a estimulos
visuales, el 11% a auditivos, el 3.5% a olfativos y el 1% a tactiles.

En Pert, los desafios que enfrenta el entorno empresarial competitivo no varian
mucho de los de otros paises; incluso antes de la pandemia y en el periodo posterior, la
recuperacion econémica y el aumento de la competencia en los puntos de venta dificultan
que las empresas se destaquen entre la multitud de productos y marcas, lo que afecta
negativamente el posicionamiento y la eficiencia de las estrategias de merchandising
(Guerrero & Palomino, 2024). Se ha identificado que, la mezcla de visualizar, presentar,
gestionar y seducir con el merchandising tanto en el mundo fisico como digital resulta
beneficioso para el negocio; ya que, la combinacion de ellas en el mundo digital también
capta nuevos clientes y aumenta considerablemente las ventas de cualquier negocio
(Guerrero & Palomino, 2024).

En el rubro Retail de anteojos, en 2022 el mercado global de lentes para gafas alcanzo
los 43.15 mil millones de dolares, con una tasa de crecimiento anual proyectada del 5.2%;
debido al aumento del uso de pantallas, el consumo de gafas multifocales y el interés de las
generaciones mdas jovenes en gafas inteligentes impulsan este crecimiento (Emergen
Research, 2023). En ese sentido, el mercado de gafas en Peri alcanz6é un valor de
aproximadamente USD 295,05 millones en 2024, con una tasa de crecimiento anual
compuesta proyectada del 3,6% entre 2025 y 2034, lo que lo llevard a unos USD 403,93
millones en 2034, teniendo en cuenta que, durante el 2022 se importd principalmente gafas
de Estados Unidos, China e Italia (Market Report, 2024). Asimismo, segiin un reporte de
RPP Noticias el producto Optico que mas sobresale son el comercio de anteojos para el sol,

donde hasta noviembre de 2024, las importaciones de este aumentaron un 21.92%,
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alcanzando un total de 5,978,140 unidades valoradas en $20,576,040, lo que representa un
aumento del 17.66% en el valor total importado. El proveedor lider es China con un 97.07%
de participaciéon en el mercado, habiendo importado 6,282,593 unidades valoradas en
$12,275,597; Italia sigue en un distante segundo lugar, con un 1.14% de participacion en el
mercado, con 73,590 unidades valoradas en $6,046,188 (RPP Noticias., 2023).

En este contexto, la empresa en estudio se dedica a comercializar productos opticos
dentro del canal retail ubicado en el Centro de Lima. Ha implementado de manera empirica
acciones de merchandising en su punto de venta, haciendo uso de materiales promocionales,
asi como exhibiciones atractivas colocando en posiciones estratégicas sus productos. Sin
embargo, ha evidenciado que, a pesar de captar la atencion de los clientes al momento de su
ingreso, su intencion de compra se ve afectada por lo que no se concreta la venta.

Es por ello, que se considera necesario realizar un estudio formal para determinar la
relacion que el merchandising tiene en la intencion de compra de los clientes considerando
que el comportamiento de compra de productos Opticos ha experimentado cambios por la
elevada oferta que existe en el mercado y con ello identificar las oportunidades de mejora a

fin de aumentar su ratio de conversion y hacer de este un negocio sostenible.

1.2. Pregunta de investigacion

1.2.1. Pregunta general

PG: ;Cuadl es la relacion entre el merchandising y la intencion de compra de

productos Opticos en clientes de una tienda del canal retail, Lima, 2025?
1.2.2. Preguntas especificas

PE1: ;Cuadl es el nivel de percepcion del merchandising en clientes de una tienda

del canal retail de productos opticos del canal retail Lima, 2025?
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PE2: ;Cuadl es la relacion del merchandising visual y la intencion de compra de
productos Opticos en clientes de una tienda del canal retail Lima, 2025?
PE3: ;Cuadl es la relacion del merchandising de gestion y la intencion de compra de

productos Opticos en clientes de una tienda del canal retail Lima, 2025?
1.3. Objetivos de la investigacion
1.3.1. Objetivo general

OG: Determinar la relacion entre el merchandising y la intencién de compra de

productos Opticos en clientes de una tienda del canal retail, Lima, 2025.
1.3.2. Objetivos especificos

OE1: Determinar el nivel de percepcion del merchandising en clientes de una
tienda del canal retail de productos Opticos, Lima, 2025.

OE2: Determinar la relacion del merchandising visual y la intencién de compra de
productos Opticos en clientes de una tienda del canal retail, Lima, 2025.

OE3: Determinar la relacion del merchandising de gestion y la intencion de compra

de productos Opticos en clientes de una tienda del canal retail, Lima, 2025.
1.4. Justificacion de la investigacion
1.4.1. Justificacion Tedrica

Contribuye a comprender como las tacticas de exhibicion de productos en los
espacios de venta pueden influir en los hébitos de adquisicion de los usuarios. Por ello,
merchandising no solo toca la exhibicion de los productos, sino también la experiencia
sensorial que brinda al cliente, lo cual afecta su disponibilidad para comprar. Comprender
esta relacion ayuda a conocer mas sobre el comportamiento del consumidor en un retail y

proporciona informacion sobre los factores visuales, espaciales, asi como emocionales que
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pueden afectar su intencion de compra. Ademas, esta investigacion permitird investigar la
organizacion visual del establecimiento y la distribucion de los articulos pueden
proporcionar estimulos que impacten las elecciones del consumidor, lo cual es muy

importante en el altamente competitivo mercado de productos dpticos.
1.4.2. Justificacion Practica

La actual investigacion representa un mecanismo valioso para las empresas del
sector Optico porque les permitird mejorar sus estrategias de exhibicion y distribucion de la
mercancia dentro del establecimiento. Una vez que las empresas comprendan cudles de las
estrategias relacionadas con el merchandising influyen més fuertemente en la voluntad de
adquirir un insumo, podran mejorar la colocacion de productos, el disefio de la tienda y las
interacciones con los clientes para ser mas atractivas y rentables; ademas, estos resultados
guiaran la toma de decisiones comerciales estratégicas, permitiendo a las cadenas
minoristas gestionar su espacio y el contacto con el consumidor de manera mas eficiente.
Esto no solo optimizara la vivencia de compra, sino que ademas ayudara a retener clientes

y mejorar la competitividad en la industria.
1.4.3. Justificacion Metodologica

Se tiene un abordaje de tipo cuantitativo y desde un marco correlacional, pues se
busca evaluar la conexion de estas dos variables; para ello, la obtencién de informacién
primaria sera con cuestionarios dirigidos a los consumidores para capturar sus percepciones
y comportamientos de manera estructurada. Como primera etapa, el marco de muestreo sera
un grupo especifico de clientes de dpticas minoristas para asegurarse de que los resultados
reflejen la realidad del sector. Los datos seran analizados mediante técnicas estadisticas para

determinar la intensidad y el sentido de la relacion entre ambos factores, lo que
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proporcionara evidencia significativa acerca de como el merchandising puede modificar la
decision potencial de compra.
1.4.4. Alcance de la investigacion

Esta investigacion est4 delimitada en los siguientes puntos:

En términos de alcance temporal, el andlisis se desarrollara a lo largo del afio 2025,
lo que posibilita obtener un panorama inmediato sobre el vinculo de ambas variables dentro
de la industria 6ptica limefia.

En cuanto al espacio, se limita a las tiendas de Optica minorista ubicadas en Lima,
seleccionando tiendas de diferentes areas comerciales para obtener una muestra
representativa del mercado.

Finalmente, el alcance poblacional abarca a aquellos consumidores que acuden a las
tiendas Opticas minoristas. Para fijar el total de la muestra, se decidid recurrir al modelo del

muestreo aleatorio simple o probabilistico para capturar la condicion real del mercado.

II. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes
2.1.1. Antecedentes internacionales

De acuerdo con Garcia-Salirrosas et al., 2022) en su estudio titulado "Purchase
Intention and Satisfaction of Online Shop Users in Developing Countries during the COVID-
19 Pandemic", con el proposito del estudio fue entender la forma en que la confianza y la
satisfaccion de usuarios de PYMES se enmarcan en el valor percibido y la intencion de
compra durante la pandemia. Es cuantitativo, sin intervencion en las variables y se realizo
mediante una encuesta que contiene 330 cuestionarios a personas que han escuchado o
comprado prendas de ropa en micros emprendas del pais. Los resultados reflejaron que existe

una influencia de la confianza sobre la percepcion de valor (f = 0.790) y también sobre la
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intencion de compra (B = 0.225); ademas, percepcion de valor positivo afecta la intencion
de compra (f = 0.774) y a la satisfaccion del usuario (B = 0.559). No obstante, mediacion
intencion de compra sobre satisfaccion no fue considerable (f = 0.237, p = 0.095), por lo
tanto, esta hipotesis fue falsa. Se concluye que, en vista del subdesarrollo del comercio
electronico en estos paises, se deben formular planes estratégicos efectivos para potenciar la
tasa de captacion de clientes; ademas, los hallazgos sirven como cimiento para que los
gobiernos elaboren estrategias gubernamentales centradas en la instruccion y asistencia
técnica, fortaleciendo asi la competitividad dentro del mercado de la moda en economias en
desarrollo.

En el estudio de Huong et al., (2022) titulado "Understanding Consumer Purchase
Intention via Mobile Shopping Applications: An Empirical Study from Vietnam", tuvieron
como meta identificar los aspectos que inciden en la disposicion a comprar a través de
aplicaciones de compras moviles y analizar su impacto en los patrones de compra del publico
vietnamita. Aplicando la metodologia cuantitativa y mediante un cuestionario aplicado a 450
compradores, se procesaron los resultados empleando el método de ecuaciones estructurales
con estimacion por minimos cuadrados parciales (en adelante, PLS-SEM) con Smart-PLS
3.0. La investigacion encontr6 que, en comparacion con otros factores, el mas importante en
impulsar la intencién de compra fueron las resefias online (f = 0.264, p < 0.001), seguido
por la calidad del servicio electronico (B = 0.233, p < 0.001) y la calidad de la informacién
(B=0.193, p <0.001). Por otro lado, se identificé un impacto adverso del riesgo percibido
en la intencién como sugieren los datos (B=-0.293, p < 0.001). Se lleg6 a la conclusion de
que los proveedores de comercio mévil en Vietnam deben prestar atencion en mejorar la
calidad de sus aplicaciones, como la confiabilidad de las opiniones en internet y reducir el
riesgo que perciben los consumidores, para estimular la intencidon de adquisicion y

consolidar la ventaja competitiva del comercio movil en Vietnam.
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En su estudio Castelino & Mehta (2021) titulado “A Study on The Merchandising
Strategies of Grocery Stores”, se orientaron a examinar la efectividad de las estrategias de
comercializacion en las tiendas de comestibles y su influencia en la visiéon y dindmicas de
los héabitos de adquisicion de las personas. La estrategia utilizada fue la explicativa, mediante
la realizacion de encuestas a 125 clientes en supermercados. Fueron seleccionados utilizando
técnicas de muestreo aleatorio estratificado de conveniencia y muestreo intencional. Los
hallazgos indicaron que las tacticas de comercializacion tienen una incidencia positiva en
torno a la resolucion de adquisiciones, causando compras no planificadas. Se encontrd que
el 73.6% de los encuestados manifestd que el olor de los productos incide en su proceso de
compra, el 70.4% resalto la significancia de la iluminacion en la experiencia visual de los
productos, y el 53.6% considerd que la musica de fondo mejora su experiencia y hace que
pasen mas tiempo en la tienda. Se concluyo6 que las estrategias de comercializacion pueden
mejorar el entorno minorista y estimular el comportamiento de compra impulsiva siempre
que estén orientadas hacia el consumidor; por lo tanto, se aconseja a los minoristas
personalizar su aplicacién para maximizar la efectividad de las estrategias y fortalecer la
adhesion del cliente a la marca.

Giraldo et al. (2022) en su estudio “Factores que influyen en la intencion de compra
fisica y en linea de adultos mayores en supermercados," tienen como objetivo evaluar la
conexion que existe entre los riesgos percibidos de un recomendacion personal y electronico
de boca a boca, la credibilidad de la marca y su influencia en las intenciones de compra de
supermercados en Bogota, Colombia. El método aplicado fue cuantitativo y contd con la
participacion de 501 poblaciéon mayor, empleando el modelo PLS-SEM y obteniendo que,
el riesgo puede ser a causa de la disposicion a hacer recomendaciones personales (B = 0.352,
p <0.001) y electronicas (B =-0.254, p < 0.001), afectando asi la credibilidad de la marca y,

a su vez, la intencidon de compra fisica (f = 0.680, p < 0.001). Sin embargo, la credibilidad
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no evidencié un impacto relevante en la propension a realizar compras en linea (p = -0.029,
p=0.447). Se determino que, para aumentar las decisiones de adquirir un producto entre los
adultos mayores, es esencial disminuir los riesgos percibidos mientras se mejora la
credibilidad de la marca, particularmente dentro del entorno digital, donde la percepcion del
riesgo sigue siendo una barrera significativa para adoptar el comercio en linea.

Freire-Arce et al. (2022) en su estudio “Anadlisis de los factores que influyen en la
intencion de compra dentro del sector de comidas rapidas en la ciudad de Machala: caso

2

'Chesco Pizzeria',” se propusieron determinar la relacion entre el recuerdo de marca, la
calidad, la lealtad del cliente y la intencién de compra. Fue una investigacion cuantitativa
mediante un cuestionario estructurado tipo Likert a 174 encuestados de 18 a 40 afios, y los
datos fueron analizados con la técnica PLS-SEM. Los hallazgos revelaron que el recuerdo
de marca no tuvo una influencia destacada en la predisposicion a la compra, mientras que la
lealtad (= 0.680, p < 0.001) y la reputacion de la marca en cuanto a calidad (f = 0.559, p
< 0.001) fueron contribuyentes significativos a las decisiones de los clientes. Se concluy6
que, en esta industria, la calidad de una marca y la lealtad de un cliente son cruciales para
las decisiones de compra; por ese motivo, las organizaciones necesitan mejorar estrategias
que fortalezcan la lealtad y la percepcion positiva de calidad de sus marcas.

Jacobs & Karpova (2020) en su estudio “Aclarando la funcién de merchandising:
Andlisis de posiciones y responsabilidades de merchandising en la industria minorista de
prendas de vestir de Sudafrica”, se propusieron analizar trades y caracteristicas del
merchandising en la industria de la venta al detalle de prendas de vestir en Sudafrica.
Teniendo un método cualitativo que consistid en entrevistas semiestructuradas a fondo con
16 especialistas en merchandising. Posteriormente, la informacion fue tratada y examinada

utilizando un software de andlisis Atlas.ti. A través de tres categorias de resultados, se pudo

evidenciar que los departamentos de merchandising en Sudafrica cuentan con cuatro
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posiciones claves: compradores, planificadores, desarrolladores de producto vy
abastecedores. Cada uno de ellos trabaja en un nivel organizacional de responsabilidad
correspondiente y en interaccion con el ciclo comercial del producto. De manera simultanea,
se constatd que la comunicacidon cotidiana entre estos profesionales constituye un pilar
esencial para tomar decisiones y gestionar los flujos del merchandising. Se evidenci6 que el
ejercicio de merchandising en Sudéfrica se equipara a modelos de paises desarrollados en
muchos aspectos, pero a la vez tiene diferencias que se explican por lo emergente del
mercado autor. Por esto, se considera que los roles en el merchandising se redefinan para
participar de una forma mas efectiva y eficiente al logro del desempeio financiero de las
empresas dentro de la industria.
2.1.2. Antecedentes nacionales

Pena (2022) en su trabajo: “Factores que motivan la intencion de compra de
productos Waste to Value Food para consumidores sostenibles”, se propuso examinar como
los determinantes del modelo del comportamiento planificado impactan en la tendencia de
adquisicion de estos productos en los consumidores activos en redes sociales, Lima. Se
empled un andlisis cuantitativo - explicativo; asimismo, se aplico un cuestionario virtual a
309 encuestados que fueron determinados a través de un muestreo basado en conveniencia.
Los resultados mostraron que la postura hacia la tienda no estaba relacionada con la intencion
de compra (B = 1.47, p=0.154); sin embargo, fue evidente que el etiquetado tuvo un impacto
(B = 1.48, p = 0.046), y la exposicion a la informacion mediante redes sociales afectd
significativamente la intencion de compra (B = 2.59, p = 0.023). Estos hallazgos sugirieron
que, a diferencia de las naciones desarrolladas, estos factores de conductas no contribuyen a
la prediccion de propension a la compra en el mercado peruano, lo que muestra que ain
existen barreras para comercializar y aceptar los productos Waste to Value Food en el

contexto del consumo responsable.
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Torres-Sinarahua & Napan-Yactayo (2021), en su estudio “Merchandising y su
relacion con la decision de compra de los clientes de Coolbox™ buscaron verificar si el
merchandising afectaba o no la toma de decisiones de los clientes al comprar en este negocio
ubicado en Santa Clara, Ate-2020. Se empled un método cuantitativo, no experimental,
transversal, descriptivo y correlacional; con una poblacion de 19,429 clientes, y que, tras
aplicar una muestra probabilistica, se consiguié un total de 377 encuestados. El analisis de
la informacion reflejé una relacion moderadamente positiva entre ambas variables (rs
=0.572; p < 0.05), lo que indica que aumentar el nivel de merchandising conduce a una
mayor intencion de compra. Adicional a ello, se pudo encontrar que la dimension del
producto tuvo una correlacion de rs=0.514, la exhibicion del producto rs=0.374 y la
promocion del producto rs=0.469, todos estos aspectos hacen que los clientes estén
encantados con estos servicios. Se lleg6 a la conclusion de que la aplicacion estratégica de
merchandising en los establecimientos tiene efectos significativos en las percepciones de los
usuarios y sus decisiones de compra, recomendando a la entidad mejorar la presentacion y
exhibicion de los productos vendidos, asi como las estrategias promocionales para mejorar
las ventas y la lealtad del cliente.

Por su parte, Rivas (2022) en su estudio titulado "Estrategias de Merchandising y su
Impacto en la Intencion de Compra en el Sector Retail" se centrd en como las estrategias de
merchandising impactan la percepcion y la intencién de compra en las tiendas minoristas. El
objetivo fue conocer como estas estrategias condicionan la intencion de compra de los
usuarios. Se empled una investigacion cuantitativa, basada en una encuesta realizada a 381
consumidores. Dentro de los hallazgos, se logré obtener que, el 65% estuvo completamente
de acuerdo en que el merchandising funcionaba en el retail, mientras que el 35 % discrepo,
ademas, el 68 % parecia tener la opinion de que las politicas de merchandising otorgan una

ventaja competitiva y se comprobd que la mayoria de consumidores perciben el
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merchandising de manera positiva, ya que optimiza la satisfaccion del cliente y fomenta su
fidelidad; por ende, se debe optimizar en la industria minorista.

En el estudio de Guerrero & Palomino (2024), se tuvo como objetivo de este estudio
determinar los factores de Merchandising Visual que afectan el comportamiento de compra
de los consumidores que compran en tiendas minoristas en los distritos de El Tambo y
Huancayo en 2019. Se consider6 un enfoque cuantitativo, no experimental, deductivo,
transversal y descriptivo. Se utilizaron dos cuestionarios aplicados a una muestra de 384
consumidores de entre veinte y sesenta afios de edad. Los modelos de ecuaciones
estructurales evidenciaron que la configuracion del entorno externo del negocio afectd de
manera significativa los factores culturales (p < 0.05) y sociales (p < 0.05) de la decision de
compra, sin embargo, no tuvo un impacto significativo en los aspectos personales (p > 0.05)
y psicologicos (p > 0.05). El arreglo del espacio interno de la entidad no demostro6 tener un
efecto relevante en la eleccion de compra de los usuarios (p > 0.05), esto se debe a la limitada
vision del minorista sobre la ubicacion del producto en el establecimiento. Se evidenci6 que
los elementos ambientales del establecimiento comercial (FAB) influyeron de manera
positiva en los aspectos culturales (p < 0.05), personales (p < 0.05) y psicolégicos (p < 0.05)
que intervienen en el proceso de compra; sin embargo, no se identifico un efecto significativo
sobre el componente social (p > 0.05). Se determina que el disefo exterior, la distribucion
interna y la ambientacion del local juegan un papel fundamental en la eleccion de compra de
los consumidores en estos negocios.

Obando et al., (2023), en su trabajo "Merchandising y la decision de compra en el
centro comercial El Molino en Santiago, Cusco — Peru," buscaron establecer la correlacion
entre merchandising y decision de compra. Se utilizO6 una metodologia cuantitativa,
correlacional, no experimental y transversal, aplicando encuestas a 384 clientes. Los

hallazgos establecieron un vinculo notable entre ambas variables (Rho = 0.533; p = 0.000),
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sugiriendo una relacion positiva sustancial. De los encuestados, el 54.9% califico las técnicas
de merchandising como promedio lo que llevo a una decision de compra neutral, mientras
que solo el 10.9% informd percibir un merchandising adecuado que incentivo las compras.
Se determind que el implemento eficiente de estas tacticas podria influir en las decisiones
de adquisicion.

Martins & Gallet, (2023) en su trabajo titulado, “Efecto del Visual Merchandising en
la Decision de Compra de Prendas de Vestir en la Tienda por Departamento Saga Falabella,
Lima Metropolitana” se propusieron medir el impacto de la visual merchandising en la
decision de compra de estos clientes. Se empled una investigacion cuantitativa, correlacional
y no experimental, aplicando una encuesta a 470 participantes con 21 preguntas abiertas.
Los hallazgos indicaron que, los elementos del “visual merchandising” que tuvieron un
mayor impacto en la “decision de compra” fueron: vitrinas, maniquies e iluminacion;
seguido de un nivel secundario como: letreros promocionales y la ambientacion interna del
establecimiento. Se concluyd que los encuestados que estan influenciados por elementos
visuales tienen mas probabilidades de participar en compras impulsivas; por ende, se
recomienda optimizar la presentacion del producto buscando mejorar la experiencia de las
personas que utilizan estos articulos.

2.2. Bases tedricas
2.2.1. Merchandising

Se conoce como el conjunto de estrategias donde la funcionalidad, la interactividad
y la presentacion del producto en el punto de venta trabajan juntas; su objetivo principal es
simplificar el intercambio comercial entre la oferta y la demanda al mejorar la sinergia entre
las ventas y la comunicacion visual dentro del establecimiento; asimismo, se considera que

el merchandising es una técnica util en la gestion del espacio y la decoracidon porque
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garantiza que la mercancia se exhiba de la manera mas apropiada para que se pueda influir
en la decision de compra del cliente (Pefiaherrera et al., 2020).

Se refiere al concepto comercial que esta influenciado por el lugar de los productos
en el establecimiento; al mismo tiempo, estas acciones se relacionan directamente con
cambios en la disposicion de los productos tales como la presentacion, forma, luz, salida y
entrada del establecimiento, asi como anuncios y promociones de este. Estos permiten llevar
a cabo acciones como delimitar un espacio en el que los consumidores puedan disfrutar al
maximo la experiencia, a la vez permitiendo que la empresa obtenga la mayor ganancia
posible (Brimblecombe et al., 2020).

Consiste en un conjunto de practicas que se integran a la estrategia de ventas con el
objetivo de atraer a los consumidores a que compren mediante técnicas de exhibicion que
llamen su atencion; en ese sentido, para cumplir con lo anterior, es necesario que la mezcla
de colores y decoraciones se ajusten a la perspectiva del entorno comercial. También, se
refiere a como el espacio es estructurado para el marketing, tal como publicidad y moda,
para que inciten a hacer compras (Karabiyik & Elgiin, 2021).

Se define como un proceso que es parte importante en el comercio minorista porque
se trata de escoger los articulos adecuados y ponerlos al alcance de los consumidores cuando
estos desean comprarlos; ademas, al mantener un equilibrio en el manejo de stock puede
ayudar a eliminar enojos del cliente por falta de productos o por exceso de otros no deseados
(VanMeter & Vander Schee, 2021).

Asimismo, también se puede considerar al merchandising sostenible como una
estrategia que combina las necesidades del consumidor y del medio ambiente con los
intereses comerciales dentro de la industria de la moda. Su ejecucion es compleja debido a
los varios eslabones en la cadena de suministro, asi como a las diferencias en la percepcion

de los consumidores sobre cada marca; por lo que, si las estrategias estan mal ejecutadas
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pueden volverse no rentables, reducir el trafico de clientes e incluso empeorar los niveles de
contaminacion (Wu et al., 2022).

Se considera como una técnica comercial enfocada a impactar en la eleccion de
compra de un consumidor dentro de un negocio o establecimiento online; su finalidad es
dedicar la mayor optimizacion y venta posible de un determinado producto dentro o fuera
de la tienda por medio de distintas estrategias que aseguran mas visitantes y ventas. Mediante
la correcta aplicacion de estrategias de merchandising, las marcas cuentan con la
oportunidad de mejorar su visibilidad, posicionamiento en el mercado y atraer nuevos
clientes, logrando de esta manera una experiencia de compra mejor (Caballero et al., 2022).
Figura 1

Dimensiones e indicadores del merchandising
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Nota. Obtenido de “La varianza media extraida y la validez discriminante de un constructo

de merchandising”, por Pefiaherrera et al., 2020.

Asi pues, como indican Pefiaherrera et al. (2020) se describen cuatro dimensiones:
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Merchandising visual: También llamado merchandising de seduccion, consiste en
la aplicacion de un conjunto de técnicas y estrategias que buscan conseguir compras por
impulso y aumento en ventas (Pefiaherrera et al., 2020). Asimismo, Basu et al. (2022) lo
definen como la presentacion de productos que comunica conceptos de productos a los
consumidores con el fin de optimizar las ventas y los beneficios del producto. Y acorde con
Delgado-Aviles y Mufoz-Sudrez (2021) es una estrategia de marketing que utiliza
componentes visuales, como: disefio, iluminacion, y disposicion de productos, para atraer y
guiar a los consumidores a un punto de venta, buscando influenciar sus decisiones de
compra.

Merchandising de gestion: Se dedica a hacer mas rentable por metro de venta, en
el que se acomoda de tal forma que, ademas de facilitar el almacenaje de productos, mejora
la atencidn al cliente (Pefiaherrera et al., 2020). Por su parte, Viteri et al. (2021) lo definen
como un conjunto de acciones administrativas y estrategias enfocadas en optimizar la
presentacion y el uso del espacio en el punto de venta, con el objetivo de aumentar la
rentabilidad y maximizar las ventas, incluyendo el analisis del mercado, la gestion del
surtido, la distribucion adecuada de productos, la comunicacion efectiva y la creacion de un
ambiente atractivo que capte la atencion del consumidor, induciendo asi a la accion de
compra sin necesidad de personal de ventas directo. Y segiin Verastegul y Vargas (2021) se
trata de una serie de estrategias concebidas para optimizar la disposicion y exhibicion de
productos en tiendas o plataformas digitales, buscando mejorar la visibilidad, facilitar el
acceso a los productos y maximizar la experiencia del usuario.

2.2.2. Intencion de compra

Se define como la disposicion de los consumidores a adquirir un producto o servicio

basada en una serie de factores que incluyen la actitud, la preocupacion ambiental y la

conciencia sobre la salud; asimismo, esta influenciada por factores individuales como la
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percepcion sobre las ventajas del producto y por factores externos como las normas
subjetivas y el control conductual percibido (Zayed et al., 2022).

De acuerdo con Martinez y Ortegén (2024) se enfoca al proposito mostrado por los
clientes buscando actuar de una forma determinada hacia los establecimientos minoristas,
pues los individuos se ven afectados por las variables asociadas a la imagen del
establecimiento, comprar constantemente o recomendar a otros los almacenes de comercio
minorista. Por su parte, Vasilica-Maria et al. (2023) se define como la probabilidad de que
un consumidor compre un producto o un servicio en un futuro préximo. Asimismo, Vasilica-
Maria y Santander (2022) incide en que el estudio de este factor facilita la valoracion de la
puesta en marcha de un nuevo medio de comercializaciéon y proporciona a los directivos
informacion clave para determinar las regiones y los perfiles de clientes a los que orientar
dicho canal.

Lépez-Piion y Teran-Cazares (2020) ayudan a clarificar su definicioén, destacando
que se refiere a la posibilidad de que los compradores expresen su deseo de obtener un
producto en el porvenir. Segiin Garzon et al. (2021) esta variable se basa en la actitud, norma
social subjetiva y control percibido, que alude a la influencia social percibida por el cliente
de su ambiente cercano, abarcando las creencias normativas y el deseo de agradar. La
primera se refiere a las creencias del cliente sobre las expectativas de su entorno, mientras
que la segunda alude a su capacidad para adaptarse y cumplir con sus demandas de quienes
le son importantes.

Para Lima-Vargas et al. (2022) es crucial esta predisposicion de adquisicion, siendo
considerado un predictor significativo del comportamiento de compra; asimismo, se ve
influenciado por las actitudes favorables hacia el producto y la normativa subjetiva, las
cuales se configuran a partir de la evaluacion de la calidad y la inteligencia emocional;

asimismo, comprender estos factores facilitan a las empresas el disefio de tacticas de
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marketing eficaces que atraigan a este segmento, fortaleciendo asi sus esfuerzos para
maximizar las oportunidades de venta en un mercado sumamente competitivo y cambiante.
En esta misma linea, para Moreno-Quizhpe et al. (2024) es un componente esencial en el
comportamiento del cliente, reflejando la inclinacion de los individuos a comprar un
producto o marca particular; y actia como un indicador clave de la disposicion a realizar
transacciones y el esfuerzo que estan dispuestos a invertir en dicho proceso.

Figura 2

Dimensiones e indicadores de la intencion de compra
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Nota. Obtenido de “Examining the Factors That Affect Consumers’ Purchase Intention of

Organic Food Products in a Developing Country”, por Zayed et al. (2022)

Asi pues, como indican Zayed et al. (2022) se describen cuatro dimensiones:

Actitud: La primera es la actitud hacia el comportamiento, que se refiere al grado en
que el individuo ve o evalua favorable o negativamente la accion en cuestion (Zayed et al.,
2022). Asimismo, Miiller et al. (2021) la definen como la disposicién emocional y evaluativa
de un individuo hacia un determinado evento, objeto o situacidon, que influye en sus

intenciones de comportamiento; ademas, en el contexto de la compra de productos verdes,
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una actitud positiva hacia estos productos puede aumentar la probabilidad de que el
consumidor los elija, ya que esta influenciada por factores como la informacién disponible,
la naturaleza del producto y las opiniones de su entorno social. Y complementando con
Ordofie et al. (2021) hace referencia al juicio que una persona efectiia sobre una conducta
especifica, que puede ser favorable o desfavorable, y actia como una ruta psicosomadtica
para juzgar dicho comportamiento.

Normas subjetivas: Se refiere a la presion social sentida para realizar o no la
actividad (Zayed et al., 2022). Asimismo, para Robles et al. (2023) se relacionan con las
percepciones y convicciones personales acerca de las expectativas sociales y normas que
impactan en la forma en que se decide una compra.

Control Conductual Percibido: Consiste en la percepcidon que tiene una persona
sobre su capacidad para realizar una determinada conducta, considerando los recursos,
habilidades y oportunidades disponibles, asi como los posibles obstaculos; en ese sentido,
cuando una persona percibe que tiene control sobre la situacion es mas probable que
desarrolle una intencion fuerte de actuar y que esa intencion se traduzca en comportamiento
real (Zayed et al., 2022).

Preocupacion medioambiental: Se refiere a la disposicion de los consumidores a
ajustar su comportamiento de consumo para volverse mdas respetuosos con el medio
ambiente (Zayed et al., 2022). También para Robles et al. (2023) se refiere a la conciencia 'y
consideracion que los consumidores tienen acerca de como sus elecciones de compra afectan
al ambiente.

Conciencia sanitaria: Se define como la inclinacién psicoldgica que motiva a los
consumidores a tomar decisiones saludables en su alimentacion y estilo de vida (Zayed et

al., 2022). De igual modo, segin Ledn et al. (2024) se refiere al reconocimiento y valoracion
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que tiene un individuo sobre la importancia de la salud personal y el impacto que sus

decisiones alimenticias pueoden tener en su bienestar.

2.3. Marco conceptual

Merchandising: es un conjunto de enfoques y procedimientos que se emplean para
maximizar la visibilidad y el espejeo de un producto con la finalidad de manipular a nivel
de venta al cliente. Estas estrategias incluyen la forma en que se acomodan los productos,
se utiliza la luz y los colores, sefialamiento, y promociones, que tienen la misma finalidad
de vender un producto ya sea por impulso o de forma planificada (Anaguano, 2023).
Intencion de compra: Es la propension o disposicion de un cliente para comprar un
servicio o un producto mientras confia en la marca, percibe valor, tiene experiencia y
aplica estrategias de marketing en area de comercializacion. Este es uno de los conceptos
mas importantes en el andlisis de las acciones del consumidor, ya que permite una
estimacion de las decisiones de compra futuras basadas en razones ldgicas y psicoldgicas
(Vera-Reino et al., 2022).

Retail optico: Corresponde al area comercial que abarca la venta de articulos vinculados
a la salud visual, por ejemplo, gafas de sol, monturas, lentes de contacto y accesorios
opticos. Estas tiendas pueden ser puntos de ventas especializados, pticas independientes
o franquicias de marcas reconocidas.

Merchandising visual: Es otra técnica basica del retail Optico que en este caso captura la
atencion del consumidor a través de la decoracion de la tienda, la iluminacion, el color,
la disposicion de los productos, la sefializacion y el disefio del escaparate, con el objetivo
de facilitar la compra a las consumidoras a través de la organizacion que en su
presentacion facilitaria a los productos a comprarse de forma impulsiva (Akhilendra, S.,

& Aravendan, M., 2023).
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Percepcion de valor: Es la apreciacion que le otorga un consumidor a un bien o servicio,
basado en la calidad, precio, marca y otros beneficios que pueden o no estar relacionados
con el producto; esta percepcion no siempre depende del valor econdémico que tiene el
bien, sino que estd mas ligada a que lo que el cliente anticipa obtener y lo que logra
conseguir con facilidad (Sinche, F., Huincho, S., Garcia, G., & Torres, J.; 2021).
Experiencia de compra: Incluye todas las sensaciones, emociones y percepciones
recibidas durante la compra, desde que la persona entra en la tienda, hasta cuando ha
adquirido el producto y lo utiliza; esta estrategia, es capaz de mejorar la lealtad de los
consumidores y de incrementar la propension a dar a la empresa una buena reputacion
(Jimenez-Prado, 2023).

Riesgo percibido: Se refiere al nivel de incertidumbre o imprevisibilidad que un
consumidor siente antes de realizar una compra, principalmente en torno a si el producto
cumplird con las expectativas establecidas o conducira a una pérdida, financiera,

temporal o econdmica (Rojas, 2023).

Ramirez Barboza, Jesus Martin



I UNIVERSIDAD

DEL NORTE El Merchandising y la intencion de compra de productos dpticos en

clientes de una tienda del canal retail, Lima, 2025

III. HIPOTESIS

3.1. Declaracion de hipdtesis
3.1.1. Hipdotesis general

Ho: El Merchandising tiene una relacion positiva y significativa con la intencioén de
compra de productos Opticos en clientes de una tienda del canal retail, Lima, 2025.

Ha: El Merchandising no tiene una relacion positiva y significativa con la intencion
de compra de productos Opticos en clientes de una tienda del canal retail, Lima, 2025.
3.1.2. Hipdotesis especificas

Hlo: El merchandising visual tiene una relacion positiva y significativa con la
intencion de compra de productos Opticos en clientes de una tienda del canal retail, Lima,
2025.

Hla: El merchandising visual no tiene una relacion positiva y significativa con la
intencion de compra de productos Opticos en clientes de una tienda del canal retail, Lima,
2025.

H2o: El merchandising de gestion tiene una relacion positiva y significativa con la
intencion de compra de productos opticos en clientes de una tienda del canal retail, Lima,
2025.

H2a: El merchandising de gestion no tiene una relacion positiva y significativa con
la intencion de compra de productos Opticos en clientes de una tienda del canal retail,

Lima, 2025.
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3.2. Operacionalizaciéon de variables
Tabla 1

Operacionalizacion de la variable Merchandising

Variable Definicion conceptual Definicion Dimensiones Indicadores  Instrumento Escala de
operacional medicion
Merchandising ' ' - Disposicion de

Conjunto de estrategias donde la exterior
operatividad, la interaccion y la Merchandising - Ambientacion Siempre
exposicion  del producto en el [, variable visual - Trazado interior
establecimiento trabajan  juntas; merchandising - Organizacion de Casi siempre
buscando simplificar el intercambio  ge mide en mercaderia Cuestionario
comercial entre la oferta y la page a dos - Estudio de A veces
demanda al mejorar la sinergia entre  Jimensiones: mercado
las ventas y la comunicacion Ylsual Merchadising - Gestion de espacio Casi nunca
dentro del establecimiento;  yisyal y de - Gestion de surtido
asimismo, - §¢ con51dera' que el gestion Merchandising - Comunicacion Nunca
merchandising es una técnica util en de gestion

la gestion del espacio y la decoracion
porque garantiza que la mercancia se
exhiba de la manera mas apropiada
para que se pueda afectar la eleccion
de compra del consumidor
(Penaherrera et al., 2020).

Nota. Elaboracion propia, adaptado de “La varianza media extraida y la validez discriminante de un constructo de merchandising”, por
Pefiaherrera et al., 2020.
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Tabla 2

Operacionalizacion de la variable intencion de compra

Variable Definicion conceptual Definicion Dimensiones Indicadores Instrumento Escala de
operacional medicion
Intencion de o ‘ - Percepcion del
compra Disposicion  de  los chentes. & Esta variable se producto
comprar unp roFiucto O SCIVICIO  mideenbasea  Actitud - Influencia Siempre
basada e? una serie de compone.ntes las siguientes informativa
que 1nFluyen la' actitud, dimensiones: - Presion social Casi siempre
preocupacion - ambiental Y A¢tityd, Normas Normas - Creencias sociales  Cuestionario
conciencia sobre la salud; asimismo, subjetivas subjetivas A veces
. . 2 7 b r .
estd influenciada por factores preocupacion Preocupacion - Cambio de habitos
individuales como la percepcion _ qi o1l medioambien - Impacto ambiental Casi nunca
sobre las ventajas del productoy por . o o tal S : :
£ . y Conciencia - Alimentacion
actores externos como la normativa itari L N
Sanitaria sanitaria saludable unca

subjetiva y control conductual
percibido (Zayed et al., 2022).

- Bienestar personal

Nota. Elaboracion propia, adaptado de “Examining the Factors That Affect Consumers’ Purchase Intention of Organic Food Products in a
Developing Country”, por Zayed et al., 2022.
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IV. DESCRIPCION DE METODOS Y ANALISIS

4.1. Tipo de investigacion

Se considera que es de tipo basica; la cual, se define como el tipo de estudio que
busca crear y aumentar conocimientos teoricos, por lo general sin una aplicacion a la practica
que se pueda realizar de forma inmediata. El objetivo de esta investigacion es avanzar hacia
el entendimiento de fendmenos, principios y leyes de diferentes areas del conocimiento, con
el proposito de auxiliar en la formulacion de teorias cientificas (Arias, 2021).

En ese sentido, la investigacion es basica debido a que se busca ampliar el
conocimiento sobre el vinculo entre estas dos variables, sin centrarse en una aplicacion
practica o en la resolucion de un problema especifico del sector retail Optico en Lima. Su
enfoque radica en comprender los efectos del merchandising en la conducta del cliente desde
un aspecto teorico, explorando conceptos y modelos que expliquen como las tacticas de
presentacion de productos influyen en la decision de compra.

4.2. Nivel de investigacion

Se define como una investigacion de nivel descriptivo- correlacional, la cual busca
definir y caracterizar las variables objeto de estudio en su estado natural (descriptivo) e
investigar si hay alguna relacion entre las variables y hasta qué punto se afectan mutuamente
(correlacional); sin embargo, no se determina la presencia de causalidad. Permite detectar
regularidades y variaciones dentro de un determinado entorno, asi como comprender las
relaciones entre diversos elementos sin alterarlos (Hernandez et al., 2018).

Por lo tanto, se considera que el estudio es descriptivo-correlacional porque, describe
como se manifiestan el merchandising y la intencion de compra en los usuarios de dptica
minorista en Lima, enumerando sus atributos sin tomar ninguna accion al respecto. También

es correlacional ya que intenta determinar la relacion entre estas dos variables, examinando
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si hay una relacion estadistica entre ellas y hasta qué punto una puede tener un efecto en la
otra, sin causalidad.

Del mismo modo, es de tipo transversal porque habla sobre la recoleccion de
informacion en un solo momento o dentro de un periodo de tiempo especifico, a fin de
caracterizar las variables y analizar el impacto que se presenta en ese tiempo determinado
(Arias, 2021).

En ese sentido, como se trata de un estudio transversal, se busca mostrar informacion
de un tiempo en especifico de la relacion entre las variables en un periodo de tiempo dado
para poder detectar tendencias y relaciones entre los clientes de Optica en Lima sin analizar
cambios a lo largo del tiempo.

4.3. Disefio de investigacion

Se considera como un disefio no experimental, dado que se limita a la observacion
de las variables en su escenario natural sin alterarlas intencionalmente; esto, posibilita
estudiar la relacion entre los elementos en cuestion sin cambiar su comportamiento, lo que
ayuda a entender mas su interrelacion en su contexto (Sanchez et al., 2018).

Por lo tanto, es no experimental porque estudia la conexion entre merchandising e
intencidon de compra sin manipular alguna de las variables, solo registrando lo que ocurre en
el contexto real del retail 6ptico en Lima. De este modo se determina si existe conexion entre
ambas, permitiendo ofrecer un andlisis imparcial en el que se les atribuye influencia a las
estrategias de merchandising en la decision de compra del usuario.

4.4. Método de investigacion

Se utiliza el método hipotético-deductivo, que es un método cientifico que comienza

con la identificaciéon de un fendmeno, seguido de la formulacion de hipotesis que son

verificadas posteriormente; este método permite construir un argumento de estudio sobre
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una afirmacion que se prueba como correcta o incorrecta en funcion de la evidencia
adquirida.

Por lo tanto, la investigacion se considera hipotético deductiva, porque inicia con la
observacion de los fendomenos vinculados al merchandising y su efecto en la intencion de
compra de los clientes de retail optico en la ciudad de Lima. En esta etapa, se elabora una
hipotesis que trata de plantear y justificar el vinculo existente entre ambas variables, que
posteriormente es comprobada a través de la técnica de encuesta.

4.5. Poblacion

Se refiere al grupo de personas, cosas o eventos involucrados en la investigacion de
los cuales se buscan informacion y resultados; la composicion de este conjunto es variable
segun los objetivos de la investigacion y puede incluir individuos, productos, ocurrencias o
cualquier otra unidad de interés (Zufiiga, 2023).

En ese sentido, la poblacion estd conformada por los clientes de una tienda de
productos opticos ubicada en el Centro de Lima del canal retail y de acuerdo con la
informacion proporcionada por la empresa en estudio se considera lo siguiente:

Tabla 3

Caracteristicas de la poblacion

Trafico diario 6 (lunes a Sabado)
Nro de personas 50 personas

Total, dias 24 dias atencion
Total de personas 1200 personas

Nota. Elaboracion propia

4.6. Muestra
Se define como una parte de una poblacion seleccionada para ser analizada en un

estudio, y su estudio pretende obtener como resultado informacién valiosa; por lo tanto,
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representa a la poblacion, y el resultado de la investigacion se puede realizar de una muestra
determinada acorde a la poblacion (Zaniga, 2023).
En el estudio, se considera que la muestra se conforma por un segmento de la

poblacion, que se obtiene aplicando los siguientes criterios de inclusion y exclusion:

Ademas, se considera como criterios para la muestra:
Criterios de inclusion
e Clientes actuales que adquieren productos opticos.
e Personas mayores de 18 afos.
e Residentes de Lima Metropolitana.

e Personas que acepten voluntariamente responder el cuestionario.

Criterios de exclusion
e Personas que no compran productos opticos.
e Hombres y mujeres menores de edad.
e Personas que vivan fuera de Lima Metropolitana.

e Personas que no deseen participar en el estudio.

4.7. Muestreo

En la presente investigacion se empled el muestreo no probabilistico por
conveniencia, el cual se caracteriza porque los participantes son seleccionados en funcion de
su disponibilidad y accesibilidad durante el proceso de recoleccion de datos. Este tipo de
muestreo es apropiado cuando no se cuenta con un marco muestral completo o cuando resulta
dificil acceder a todos los integrantes de la poblacion, permitiendo obtener informacién de

manera practica y eficiente (Hernandez et al., 2022).
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En este estudio, la seleccion de los participantes se realizé considerando a los clientes
que se encontraban presentes en la tienda y aceptaron participar voluntariamente en la
encuesta. Por ello, el procedimiento aplicado no respondié a un proceso aleatorio, sino a la

facilidad de contacto con los clientes y su disposicion para brindar informacion.

4.8. Técnicas de recoleccion de datos
4.8.1. Técnica

Se hara uso de una encuesta. Segun Cisneros et al. (2022), la encuesta resulta ser un
recurso util en el estudio de los datos cuantitativos, porque permite el acceso a informacion
veridica y proporcional de un grupo especifico. Ademas, ayuda en la recoleccion organizada
de datos sobre opiniones, acciones y grados de informacion.

La encuesta fue elaborada en base a las dimensiones de las variables merchandising
e intencion de compra; asimismo, los cuestionarios se aplicaron de manera presencial a los
322 clientes de la tienda Optica del canal retail en Lima en el afio 2025, garantizando la
participacion voluntaria de cada uno de los encuestados. Antes de iniciar la aplicacion, se
explico a los participantes el proposito del estudio y se solicitd su consentimiento informado,
asegurando la confidencialidad y anonimato de sus respuestas. La aplicacion fue
autoadministrada, es decir, cada cliente respondi6 directamente el cuestionario en un tiempo
estimado de 10 a 15 minutos, bajo la supervision del investigador, quien resolvia dudas sin

influir en las respuestas.

4.8.2. Instrumento

La herramienta que se utilizard es el cuestionario porque es una herramienta de
investigacion formulada en forma de una serie de preguntas con el fin de recopilar
informacion de los participantes sobre un tema especifico; en ese sentido, tiene una variedad
de tipos de preguntas como: cerradas, que son aquellas donde las respuestas estan

predefinidas y limitadas; y abiertas (Cisneros et al., 2022).
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El cuestionario del Merchandising fue adaptado del instrumento propuesto por
Pefiaherrera et al. (2020), validado en consumidores del sector calzado en Ecuador. Dicho
instrumento contempla dos grandes dimensiones: (a) merchandising visual, conformado por
cuatro subdimensiones (disposicion exterior, ambientacion, trazado interior y organizacion
de la mercaderia), y (b) merchandising de gestion, integrado por cuatro subdimensiones
(estudio de mercado, gestion de espacio, gestion de surtido y comunicacion). En total, el
cuestionario se compone de 24 items, formulados en escala tipo Likert de 5 categorias, que
van desde totalmente en desacuerdo hasta totalmente de acuerdo. Este disefio permite captar
la percepcion de los clientes respecto a la influencia de los elementos visuales y de gestion
del merchandising sobre su comportamiento de compra, garantizando consistencia interna y
validez de constructo en investigaciones previas.

Respecto a la intencion de compra, el cuestionario para medir la Intencion de compra
fue adaptado del instrumento desarrollado por Zayed et al. (2022) en su estudio sobre el
consumo de alimentos organicos, fundamentado en la Theory of Planned Behaviour (TPB).
Dicho instrumento contempl6 cinco dimensiones: Control Conductual Percibido (3 items),
Normas Subjetivas (4 items), Preocupacion Ambiental (4 items), Conciencia de la Salud (3
items) e Intencion de compra propiamente dicha (4 items). No obstante, para el presente
estudio el instrumento fue redisefiado para evaluar la disposicion de los consumidores a
adquirir productos 6pticos, manteniendo la base conceptual de la teoria y modificando la
redaccion de los items a la realidad del punto de venta.

El cuestionario quedé conformado por cuatro dimensiones: actitud (4 items), normas
subjetivas (4 items), preocupacion medioambiental (2 items), y conciencia sanitaria (5
items). En total, el instrumento adaptado qued6 compuesto por 15 items, cada uno medido
mediante una escala Likert de cinco categorias que van desde totalmente en desacuerdo hasta

totalmente de acuerdo, lo que permiti6 captar de manera estructurada y cuantitativa la
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disposicion de los clientes a consumir productos Opticos en la tienda analizada, asegurando

su pertinencia y coherencia con estudios previos de intencion de compra.

4.9. Presentacion de resultados

Primero, se realizard la recoleccion de datos mediante la aplicacion de encuestas a
los clientes de retail 0ptico en Lima. Después, esas respuestas seran codificadas para facilitar
el andlisis del comportamiento de los datos; asimismo, se depurardn aquellas que son
incompletas o que no tienen sentido. Para el andlisis se usaron herramientas como SPSS o
Excel y se aplicaron métodos estadisticos como la correlacion simple de Spearman debido a
que no siguieron una distribuciéon normal. Por ultimo, se presentaron los resultados a través
de graficos y tablas que permitan su facil comprension y con la facultad de emitir

conclusiones y recomendaciones.

4.10. Validacion y confiabilidad de los instrumentos

Validacion

Se entiende como el grado en que un instrumento mide lo que se pretende medir en
una variable de estudio, representando de manera adecuada las dimensiones e items. En ese
sentido, el instrumento de la presente investigacion fue validado mediante la técnica de juicio
de expertos. Este proceso se realizé con la participacion de tres especialistas en Marketing y
Gestion Comercial, quienes evaluaron la pertinencia, claridad y coherencia de cada uno de

los items del cuestionario.

Para cuantificar el grado de acuerdo y el consenso entre los tres expertos, se utilizé el
Coeficiente V de Aiken. Tras el analisis de las fichas de validacion, se obtuvo un valor global
de V = 1.00. Dado que este resultado indica una concordancia perfecta entre los jueces y es
superior al valor minimo aceptado de 0.70 (considerado aceptable para un nivel de

significancia p<0.05), se concluye que el instrumento de recoleccion de datos posee una
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validez de contenido Optima y es totalmente apto para su aplicacion. Los expertos que
participaron en este proceso fueron:

Tabla 4

Expertos que validaron el cuestionario

Nombre DNI Especialidad
Mg. Neciosup Guibert, o ‘ _ ‘
17866056 Especialista en Marketing y Gestion Comercial
Robert
Mg. Alegria Ferreyros, 18122511 Especialista en Gerencia de Ventas, Marketing
Luis Fernando Estratégico, Disenio Organizacional e Investigacion

. Especialista en Gerencia de Retail, Gerencia
Mg. Tresierra Ayala,

. . 17867006 Comercial, Marketing Estratégico y
Luis Guido

Administracion de Negocios

Nota. Elaboracion propia

Confiabilidad

Consiste en el grado en que un instrumento genera resultados consistentes; es decir,
evaltia si todos los items miden lo mismo, asegurando que, al aplicar el cuestionario en
momentos diferentes, los resultados sean consistentes. De esa manera, la confiabilidad se

determina mediante el Alpha de Cronbach, teniendo en cuenta las siguientes escalas:

Tabla 5

Niveles de confiabilidad del instrumento

Escala Categoria

0,00 Confiabilidad Nula
0.51-0,60 Confiabilidad Inaceptable
0.61-070 Confiabilidad Cuestionable
0,71 -0.280 Confiabilidad Aceptable
0.81-090 Confiabilidad Buena
091-099 Confiabilidad Excelente
1.00 Confiabilidad Perfecta

Nota. Adaptado de George y Mallery (2003).
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Teniendo en cuenta lo mencionado, se logr6 determinar el siguiente nivel de

confiabilidad para las variables:

Tabla 6

Cantidad de datos para el analisis

N %
Casos Valido 322 100,0
Excluido 0 ;0
Total 322 100,0
Nota. Elaboracion propia
Tabla 7
Confiabilidad de la variable merchandising
Alfa de Cronbach N de elementos
,905 24

Nota. Elaboracion propia
Tabla 8

Confiabilidad de la variable intencion de compra

Alfa de Cronbach N de elementos
915 15

Nota. Elaboracion propia

Los resultados de las Tablas 7 y 8 muestran que ambos instrumentos presentan una

excelente consistencia interna. Para la variable Merchandising, el Alfa de Cronbach alcanz6

0,905 con 24 items, mientras que para la variable Intencién de compra fue de 0,915 con 15

items. Ambos valores superan ampliamente el minimo recomendado de 0,70, lo que

confirma que los items miden de manera coherente cada constructo y que los cuestionarios

utilizados son confiables para la presente investigacion.

4.11. Aspectos éticos

El estudio se ajustara a normas basicas de ética en cada una de sus etapas: se pedira

a cada persona a la que se dirige la encuesta que acepte participar solo tras leer un aviso claro

y sencillo, sus respuestas se agruparan en un bloque estadistico y nunca se presentaran a un
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nivel que permita identificarlas, y toda la informacién se usara exclusivamente para
favorecer la investigacion y el aprendizaje en las aulas. Se garantiza ademas que la dignidad
y el derecho a decidir de cada encuestado se cuiden de modo que no se les exponga a riesgos
de tipo fisico o psicoldgico, y que la comunidad que ensefia pueda recibir resultados
aplicables y la empresa también obtenga datos que renueven el trabajo que realiza.
Finalmente, la investigacion se enmarca bajo los lineamientos establecidos por la

universidad y respetando los derechos de autoria segtin la normativa APA 7ma edicion.

Ramirez Barboza, Jesus Martin



1

UNIVERSIDAD

PRIVADA
DEL NORTE

El Merchandising y la intencion de compra de productos dpticos en
clientes de una tienda del canal retail, Lima, 2023

V. RESULTADOS

Se presenta los resultados obtenidos a partir del uso de instrumentos de recoleccion
de datos que permitieron el analisis de las relaciones entre las variables del estudio. Con el
fin de cumplir con el rigor estadistico, primero se ejecuta la prueba de normalidad para
determinar la forma de los datos y la relevancia de aplicar pruebas paramétricas o no
paramétricas en el andlisis inferencial. Luego se presenta los resultados descriptivos y
correlacionales de acuerdo con los objetivos e hipotesis, lo que permite sistematicamente
responder a las preguntas de investigacion y validar las hipotesis planteadas frente a los datos

empiricos.

5.1. Pruebas de normalidad

Tabla 9
Prueba de Normalidad de los datos

Kolmogorov-Smirnov

Estadistico gl Sig.
Merchandising Visual ,075 322 ,000
Merchandising de gestion ,078 322 ,000
Merchandising ,069 322 ,001
Actitud ,200 322 ,000
Normas subjetivas ,139 322 ,000
Preocupacion ambiental ,186 322 ,000
Conciencia sanitaria ,135 322 ,000
Intencion de compra ,134 322 ,000

Nota. Elaboracion propia a partir de las respuestas de los encuestados

En la Tabla 9 se presentan los resultados de la prueba de normalidad Kolmogoérov-
Smirnov, donde se observa que todas las dimensiones y variables evaluadas, tanto de
Merchandising como de Intencién de compra, obtuvieron niveles de significancia inferiores
a 0,05. Este resultado confirma que los datos no se distribuyen de manera normal, razén por
la cual se optd por emplear la correlacion de Spearman la técnica mas adecuada para el

analisis inferencial en el presente estudio.
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5.2. Resultados descriptivos e inferenciales

OE1: Determinar el nivel de percepcion del merchandising en clientes de una
tienda del canal retail de productos opticos, Lima, 2025.
Tabla 10

Nivel de percepcion del merchandising

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje acumulado
Valido Deficiente 104 32,3 32,3
Regular 108 33,5 65,8
Bueno 110 34,2 100,0
Total 322 100,0

Elaboracion propia a partir de las respuestas de los encuestados

Nota: De acuerdo con la tabla 10, se observa que el 34,2% de los encuestados consideran
que es bueno, el 33,5% lo sefiala como regular, y el 32,3% lo califica como deficiente. En
ese sentido, se revela que la vision de los clientes se balancea, pero hay un leve sesgo hacia
la valoracion positiva, porque la mayor cifra corresponde a la opcion buena. Sin embargo,
la combinacion de los que lo ven solo regular y los que lo ven como deficiente suma el 65,8
%, lo que sugiere que, es necesario reforzar las tacticas de merchandising, y asi asegurar que
la proxima visita se sienta bien la experiencia y que la decision de compra se mantenga firme.

OE2: Determinar la relacion del merchandising visual y la intencion de compra

de productos opticos en clientes de una tienda del canal retail, Lima, 2025

Tabla 11

Prueba de hipotesis especifica 1

Intencion de compra

Rho de Merchandising Visual Coeficiente de correlacion ,649™
Spearman Sig. (bilateral) ,000
N 322

Nota. Elaboracion propia a partir de las respuestas de los encuestados

La Tabla 11 muestra el analisis mediante el coeficiente Rho de Spearman que arrojé

un valor de 0,649; p = 0,000 < 0,01, lo que indica la existencia de una correlacion positiva y
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significativa entre ambas variables. Este hallazgo sugiere que, a medida que mejoran los
elementos del merchandising visual (como la exhibicion, iluminacion, diseno de vitrinas y
presentacion de productos), se incrementa de manera proporcional la intencion de compra
de los clientes. Por tanto, se confirma la hipdtesis especifica planteada, rechazando la
hipdtesis nula y validando que el merchandising visual influye significativamente en la

intencion de compra.

OE3: Determinar la relacion del merchandising de gestion y la intencion de

compra de productos opticos en clientes de una tienda del canal retail, Lima, 2025.

Tabla 12

Prueba de la hipotesis especifica 2

Intencion de

compra
Rho de Merchandising de ~ Coeficiente de correlacion ~ ,564""
Spearman  gestion Sig. (bilateral) ,000
N 322

Nota. Elaboracion propia a partir de las respuestas de los encuestados

La Tabla muestra los resultados en la que se analizd la relacion entre el
merchandising de gestion y la intencion de compra de productos Opticos en clientes del canal
retail. El coeficiente Rho de Spearman obtenido fue de 0,564; p = 0,000 < 0,01, lo que
evidencia una correlacion positiva y estadisticamente significativa entre ambas variables.
Este resultado indica que, a medida que se optimizan las estrategias de merchandising de
gestion (como la organizacion de productos, promociones, precios y planificacion
comercial), se incrementa de manera importante la intencion de compra en los consumidores.
En consecuencia, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis alterna, validando que
el merchandising de gestion influye significativamente en la intencion de compra.

OG: Determinar la relacion entre el merchandising y la intencion de compra de

productos opticos en clientes de una tienda del canal retail, Lima, 2025
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Tabla 13

Prueba de la relacion entre las variables principales de estudio

Intencion de compra

Rho de Merchandising Coeficiente de ,649™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 322

Nota. Elaboracion propia a partir de las respuestas de los encuestados

Se observa que el coeficiente de correlacion entre ambas variables es de Rho = 0,649,
con un nivel de significancia bilateral de p = 0,000 < 0,01, lo que indica que existe una
correlacion positiva y significativa entre las variables. Este resultado significa que, a medida
que se incrementan las estrategias y acciones de merchandising en la tienda del canal retail,
también tiende a aumentar la intencion de compra de productos Opticos en los clientes. En
consecuencia, se acepta la hipotesis alternativa planteada y se rechaza la hipodtesis nula de
ausencia de relacion, confirmando que las acciones de merchandising inciden de manera

significativa en la intencion de compra de los clientes.

5.3. Discusion de resultados

Los hallazgos indicaron con respecto al objetivo general que existe una relacion
positiva, moderada-alta y significativa entre el merchandising y la intencion de compra de
productos opticos (Rho = 0.649; p = 0.000 < 0.01), lo que confirma que las tacticas de
exhibicion, orden y manejo comercial aplicadas en la tienda de canal retail afectan de forma
decisiva la eleccion del visitante, es por ello que se aprueba la hipotesis nula. Este resultado
respalda lo observado por Huong et al. (2022), que sefialaron que la calidad del servicio en
linea y las valoraciones digitales repercuten sobre la intencién de compra en Vietnam,;
asimismo, coincide con los resultados de Giraldo et al. (2022), que encontraron que la
credibilidad de la marca condiciona el deseo de compra fisica en adultos mayores

colombianos. En el ambito nacional, se relaciona con los resultados de Torres-Sinarahua y
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Napan-Yactayo (2021) y Obando et al. (2023), los cuales también reportaron asociaciones
significativas entre merchandising y decision de compra en el retail peruano. En conjunto,
estos resultados confirman que el merchandising constituye un recurso estratégico que no
solo estimula la compra en el sector optico limefio, sino que también fortalece la
competitividad del retail en contextos diversos, lo que permite inferir que invertir en tacticas
de exhibicion, gestion de productos y promociones consolida la experiencia del consumidor
y potencia su intencion de adquirir productos.

En relacion con el objetivo especifico uno, los resultados muestran que el 34,2% lo
considera bueno, el 33,5% regular y el 32,3% deficiente, lo que refleja una ligera inclinacion
positiva aunque con una mayoria (65,8%) que no percibe de forma plenamente satisfactoria
las estrategias aplicadas; este ambito guarda coherencia con lo planteado por Torres-
Sinarahua y Napan-Yactayo (2021), quienes identificaron que el merchandising influye
directamente en la decision de compra y con Rivas (2022), quien resalta que una percepcion
favorable de estas estrategias fortalece la ventaja competitiva y la fidelidad del cliente;
mientras que, los resultados también se relacionan con Guerrero y Palomino (2024), quienes
demostraron que los factores ambientales y de disefio influyen en la percepcion cultural y
personal del consumidor, aunque su impacto puede ser limitado si no se integran de manera
coherente, lo que explica la valoracion intermedia y critica en el caso analizado.

Respecto al objetivo especifico dos, los resultados evidenciaron que el
merchandising visual mantiene una correlacion positiva y significativa con la intencion de
compra (Rho = 0.649; p = 0.000 < 0.01), lo que significa que la disposicion de vitrinas, la
iluminacion, el disefio y la ambientacion de los productos Opticos inciden directamente en la
decision de los clientes, reforzando que los aspectos sensoriales y visuales son clave para
estimular la compra. Por lo tanto, se aprueba la hipdtesis nula. Este hallazgo concuerda con

lo encontrado por Castelino y Mehta (2021), quienes demostraron que elementos como
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iluminacién, musica y olores generan experiencias positivas que impulsan compras no
planificadas en supermercados, y con Martins y Gallet (2023), que identificaron la influencia
de vitrinas, maniquies e iluminacion en la decision de compra de prendas en Lima
Metropolitana. Asimismo, guarda relacion con lo expuesto por Guerrero y Palomino (2024),
quienes resaltaron que la configuracion externa y el entorno visual del local minorista
impactan significativamente en factores culturales y sociales que determinan la compra. En
ese sentido, los resultados corroboran que el merchandising visual, aplicado al sector Optico,
es un motor clave que potencia la intencién de compra, por lo que optimizar la presentacion
de productos se vuelve una prioridad estratégica para mejorar la experiencia del consumidor
y generar compras recurrentes.

Respecto al objetivo especifico tres, los resultados arrojaron una correlacion positiva
y significativa entre el merchandising de gestion y la intencion de compra (Rho = 0.564; p
= 0.000 < 0.01), lo que confirma la hipdtesis nula y que la adecuada organizacion de
productos, los precios competitivos, las promociones y la planificacion comercial tienen una
incidencia relevante en la decision de los consumidores de adquirir productos Opticos en la
tienda. Este hallazgo coincide con lo planteado por Garcia-Salirrosas et al. (2022), quienes
sefialaron que la confianza y el valor percibido influyen en la intencion de compra en
usuarios de PYMES durante la pandemia, y con Freire-Arce et al. (2022), que encontraron
que la lealtad del cliente y la reputacion de la marca son factores estratégicos que
condicionan la intencién de compra en el sector de comidas rapidas. En el contexto peruano,
los resultados se alinean con Rivas (2022), quien determiné que las estrategias de
merchandising en el retail contribuyen a la fidelizacion del cliente y otorgan ventaja
competitiva, y con Obando et al. (2023), que resaltaron el impacto de una correcta gestion
de merchandising en la decision de compra en Cusco. De este modo, se confirma que el

merchandising de gestion, mas alla de ser un complemento de la visual, constituye un eje
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central para articular factores promocionales y organizativos que fortalecen el valor
percibido por los clientes, potenciando la competitividad y sostenibilidad de las empresas

del sector retail optico.

Limitaciones

Una de estas limitaciones fue el enfoque de la investigacion, que estuvo en una sola
tienda de la red Retail de productos opticos, lo que impide una cierta extrapolacion a otras
cadenas, sectores o regiones del pais. Aunque la muestra de 322 clientes es relevante para el
analisis, no representa la totalidad del mercado Optico, el cual es considerado el mas
heterogéneo en publicos, formatos de venta y estrategias comerciales.

Adicionalmente, la exposicion a la informacion es sesgada y se basa en la
contestacion de los participantes a encuestas auto-administradas. En estas encuestas, tienden
a contestar desde estando en una situacion que es considerada lo que es deseable o aceptable
socialmente, lo que va a sesgar la realidad obtenida de la investigacion. Ademas de la
disponibilidad de puntuaciones cuantitativas y crudas de las diversas razones por las que se
dieron percepciones negativas o neutrales.

Al final, la percepcion del merchandising en su conjunto, en lugar de a través de
percepciones particulares como la ambientacion, el marketing o la exhibicion de articulos,
demuestra las dificultades para identificar qué areas deben mejorarse para mejorar la

experiencia del cliente.

Implicancias

Las implicancias tedricas del estudio se orientan a enriquecer el conocimiento
existente sobre el merchandising en el sector retail dptico, aportando evidencia empirica de
su influencia directa en la intencion de compra. De esta forma, se refuerza la aplicabilidad

de modelos de comportamiento del consumidor en contextos especificos como el de los
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productos opticos, ampliando la discusion académica sobre la importancia de las variables
visuales y de gestion en la decision de compra.

En el plano practico, los resultados ofrecen a los gerentes y responsables de tiendas
opticas herramientas utiles para el disefio de estrategias de merchandising que potencien la
experiencia del cliente. Se sugiere optimizar la exhibicion de productos, la ambientacion del
local, la gestion del surtido y las promociones, con el fin de incrementar la intencioén de
compra y fidelizar a los consumidores, fortaleciendo asi la competitividad de las empresas
del sector.

Las implicancias metodologicas radican en la validacion y confiabilidad de los
instrumentos utilizados, con altos coeficientes de consistencia interna, lo que respalda su uso
en futuras investigaciones en el ambito del retail. Ademds, la aplicacion de pruebas
estadisticas no paramétricas como la correlacion de Spearman refuerza la pertinencia de
metodologias adaptadas a la naturaleza de los datos en estudios de Ciencias Sociales.

Finalmente, en el aspecto social, este trabajo contribuye a mejorar la experiencia de
compra de los consumidores, promoviendo entornos mas organizados, agradables y
funcionales. Asimismo, al fomentar practicas de merchandising responsables, se fortalecen
las relaciones entre empresa y cliente, generando beneficios tanto en la satisfaccion

individual como en el desarrollo de un comercio més competitivo y sostenible.
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CONCLUSIONES

Existe una correlacion positiva entre el merchandising y la intencion de compra de
productos opticos en puntos de venta al por menor (Rho = 0.649; p < 0.01); lo cual,
confirma que las estrategias de merchandising utilizadas en términos de exhibicion,
organizacion y gestion comercial tienen una influencia directa en las decisiones tomadas
por los clientes. Asimismo, es una herramienta estratégica que puede mejorar la
experiencia general de compra y, al mismo tiempo, mejorar la competitividad de la tienda.
Con respecto al primer objetivo especifico, se concluye que el nivel de sensibilidad al
merchandising tiene una distribucion desigual: aunque el 34.2% lo calific6 como bueno,
un porcentaje mayor, a saber, el 65.8% lo calificé como promedio a pobre. De esa manera,
las estrategias actuales aplicadas al merchandising no alcanzan un nivel completamente
satisfactorio para los clientes; requiriendo que, la tienda necesita mejorar los elementos
visuales, ambientales y de exhibicion, para proporcionar una experiencia de compra
positiva y cohesiva.

Para el segundo objetivo especifico, se concluye que hay una correlacion positiva y
considerable entre el merchandising visual y la intencion de compra (Rho = 0.649; p <
0.01), lo que significa que elementos visuales como exhibiciones, iluminacion y el disefio
general y la atmoésfera de la tienda tienen un impacto directo en la decision del cliente;
subrayando el hecho de que la mejora del merchandising visual eleva la interaccion
sensorial del cliente, fomenta la compra por impulso y refuerza la lealtad a la marca.

En cuanto al tercer objetivo, se afirma que la correcta organizaciéon de los productos,
precios, promocion y planificacion comercial influye positivamente en la intencion de
compra (Rho=0.564; p<0.01). Esto confirma que, mas alla del aspecto visual, la gestion
del merchandising es un componente estructural accionable de la propuesta de valor del

minorista ptico, mejorando su valor de lealtad y ventaja competitiva.
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RECOMENDACIONES
Se recomienda consolidar el merchandising como una estrategia integral que potencie
tanto la experiencia de compra como la competitividad del punto de venta. En ese sentido,
se debe fortalecer las acciones vinculadas a la exhibicion, la organizacion y la gestion
comercial, de manera que cada una contribuya de forma articulada a influir positivamente
en la decision de compra de los clientes.
Resulta indispensable optimizar los elementos visuales y ambientales de la tienda,
realizando mejoras en la iluminacion, la disposicion interior, la sefializacion y la
ambientacion general del espacio contribuirdn a generar una experiencia mas cohesiva y
satisfactoria para los consumidores.
El merchandising visual debe aprovecharse como un recurso sensorial que refuerce la
intenciéon de compra. Disefios mas creativos en la exhibicion de productos, el uso
estratégico de colores y texturas alineados con la identidad de la marca, asi como
experiencias inmersivas dentro del establecimiento, pueden incentivar tanto la compra
planificada como la impulsiva y fortalecer la fidelidad hacia la tienda.
Es necesario establecer politicas claras de precios, estrategias de rotacion de inventario y
promociones atractivas, combinadas con una comunicacion efectiva en el punto de venta,
reforzaran la coherencia entre el aspecto visual y la organizacion interna, favoreciendo la
lealtad del cliente.
Se debe impulsar la capacitacion continua del personal encargado de la atencion al
publico. El dominio de técnicas de presentacion de productos, el conocimiento técnico y
la habilidad para gestionar promociones permitiran que el merchandising no se limite a
lo fisico, sino que se complemente con un servicio al cliente que refuerce de manera

integral la experiencia de compra.
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ANEXOS
1. Matriz de consistencia
Problema Objetivos Hipotesis Variables Dimensiones Diseiio metodolégico

Problema General Objetivo General Hipotesis General
PG: ;Cudl es la relacion entre el OG: Determinar la relacion ~ HG: EI Merchandising tiene una
merchandising y la intencién de entre el merchandising y la  relacion positiva y significativa Merchandising
compra de productos opticos en intencion de compra de con la intencion de compra de visual Método: Hipotético
clientes de una tienda del canal productos opticos en clientes productos Opticos en clientes de Vl:. .
retail, Lima, 2025? de una tienda del canal una tienda del canal retail, Lima, Merchandising deductivo

retail, Lima, 2025. 2025.
Problemas Especificos Objetivos Especificos Hipotesis Especificas Tipo: Aplicada
PE1: ;Cual es el nivel de OEl: Determinar el nivel de HE1: Existe un nivel alto y . o
percepcion del merchandising  percepcion del positivo de percepcion del Merchandising Enfoque: cuantitativo
en clientes de una tienda del merchandising en clientes de merchandising en los clientes de de gestion Disefio: _ 1
canal retail de productos una tienda del canal retail de una tienda del canal retail, Lima, isefio: No experimenta
opticos del canal retail, Lima,  productos opticos, Lima, 2025.
20252 2025. Corte: Transversal
PE2: ;Cual es la relacion del OE2: Determinar la relacion HEI1: El merchandising visual Actitud .
.. . . . . . >, Alcance: Correlacional

merchandising visual y la del merchandising visual y  tiene una relacion positiva y
intencion de compra de la intencioén de compra de significativa con la intencion de Normas .
productos opticos en clientes de productos Opticos en clientes compra de productos Opticos en V2: subjetivas Poblacién: 1200 personas
una tienda del canal retail Lima, de una tienda del canal clientes de una tienda del canal Intencién de Preocupacion
20257 retail, Lima, 2025. retail, Lima, 2025. compra medioambiental Muestra: 322 personas
PE3: ;Cual es la relacion del OE3: Determinar la relacion HE2: El merchandising de gestion
merchandising de gestion y la  del merchandising de tiene una relacion positiva y
intencion de compra de gestion y la intencion de significativa con la intencion de Conciencia
productos Opticos en clientes de  compra de productos opticos compra de productos opticos en Sanitaria

una tienda del canal retail Lima,
2025?

en clientes de una tienda del
canal retail, Lima, 2025.

clientes de una tienda del canal
retail, Lima, 2025.
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2. Instrumento de investigacion

Cuestionario del Merchandising
Instrucciones:

Lee cada interrogante y seleccione una alternativa, de acuerdo con su criterio,
seleccionando del 1 a 5 de acuerdo con la escala presentada. Se solicita su veracidad de
acuerdo con su contextualizacion. El instrumento tiene como proposito determinar el efecto
del merchandising en la intencion de compra de productos Opticos en los clientes de retail

ubicados en la ciudad de lima 2023

Escala de conversion
Totalmente en desacuerdo 1
En desacuerdo 2
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3
De acuerdo 4
Totalmente de acuerdo 5
Escala de
MERCHANDISING clasificacion
item Afirmacién 1 (2|3 |4 |5

1 |La vitrina de la tienda optica influye en su interés por ingresar.
La fachada de la dptica genera confianza para realizar una
compra.

El logotipo o rotulo de la tienda facilita que identifique la
marca y le anime a entrar.

4 |La entrada de la tienda resulta atractiva y accesible.

Puede ver claramente los productos 6pticos desde el interior

> de la oOptica.

6 El espacio dentro de la optica es amplio y comodo para
desplazarse por el lugar.

7 Los colores del local hacen agradable la experiencia de
compra.

3 La decoracion de la dptica mejora el ambiente y motiva a

permanecer mas tiempo.
9 | Los productos estan ordenados y se exhiben de forma clara.
Las diferentes categorias de productos (monturas, lentes,

10 s o .
accesorios) estan bien organizadas.

1 El recorrido dentro de la dptica esta bien distribuido y facilita
encontrar los productos opticos.

12 El mobiliario (vitrinas, estantes, mesas) facilita la

visualizacién de los productos.
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13 La organizacion de los productos por rangos de precios o tipos
ayuda a decidir qué comprar.

14 La ubicacion estratégica de algunos productos Opticos capta la
atencion facilmente.

15 Consideran sus necesidades como usuario para organizar
mejor los productos Opticos.

16 Sus preferencias deberian influir en la forma en que se
presentan los productos.

17 Comparar esta j[ienc‘lra con otras oOpticas le ayuda a valorar
mejor su organizacion.

18 La distribucion de los estantes permite aprovechar bien el
espacio de la tienda.

19 La forma en que estan organizados los productos influye en la
cantidad que decide comprar.

20 Encuentra una variedad amplia de productos (monturas
clasicas, deportivas, juveniles, etc.).

71 Hay suficientes colores, modelos y tallas de monturas para
elegir seglin sus gustos.

2 La publicidad dentro de la tienda le ayuda a conocer mejor las
promociones o beneficios.

23 Las ofertas o descuentos disponibles influyen en su decision
de compra.

24 La atencion del vendedor especializado le da mayor seguridad
al elegir un producto optico.
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Cuestionario de Intencion compra
Instrucciones:

Lee cada interrogante y seleccione una alternativa, de acuerdo con su criterio,
seleccionando del 1 a 5 de acuerdo con la escala presentada. Se solicita su veracidad de
acuerdo con su contextualizacion. El instrumento tiene como proposito determinar el
efecto del merchandising en la intencidon de compra de productos dpticos en los clientes de

retail ubicados en la ciudad de Lima 2023

Escala de conversion

Totalmente en desacuerdo 1

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

Ol B W

Totalmente de acuerdo

Escala de

INTENCION DE COMPRA ) ..
clasificacion

Ne Items

Creo que comprar productos Opticos en esta tienda es una buena idea. |1 |2 |3 |4 |5

Creo que comprar productos 0pticos en esta tienda es interesante.

Creo que comprar productos Opticos en esta tienda es importante.

Creo que comprar productos Opticos en esta tienda es beneficioso.
Creo que comprar productos opticos en esta tienda es una decision
acertada.

Creo que comprar productos Opticos en esta tienda es favorable.

Mi familia cree que deberia comprar productos Opticos en esta tienda
en lugar de en otras tiendas.

N (N D (AW N -

La mayoria de las personas que valoro comprarian productos dpticos
en esta tienda en lugar de en otras tiendas.

Las personas que valoro, como mi optometrista, piensan que deberia
comprar productos Opticos en esta tienda.

La mayoria de mis amigos, cuyas opiniones sobre la salud visual son
10 | importantes para mi, creen que deberia comprar productos opticos en
esta tienda.

Prefiero comprar productos Opticos en esta tienda en lugar de en otras

H tiendas.

12 | Creo que es facil para mi comprar productos Opticos en esta tienda.

13 Depende principalmente de mi si compro productos opticos en esta
tienda o no.
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Si quisiera, podria comprar productos Opticos en esta tienda en lugar
de optar por otros establecimientos.

15 | Creo que es facil para mi comprar productos dpticos en esta tienda.
16 Depende principalmente de mi decidir si compro o no productos
Opticos en esta tienda.

El equilibrio de la naturaleza es delicado y puede alterarse facilmente
por la produccion de productos dpticos.

Los productos opticos en esta tienda son fabricados de manera
respetuosa con el medio ambiente.

14

17

18

Los consumidores deben estar conscientes del impacto ambiental de

19 los productos Opticos que eligen.

Las tiendas de productos opticos deben minimizar su impacto

20 ambiental en la fabricacion y venta de productos.

Elijo cuidadosamente mis productos Opticos para asegurarme de

21 )
mantener una buena salud visual.

22 | No me considero un consumidor consciente de la salud visual.

23 | Pienso con frecuencia en problemas relacionados con la salud visual.
24 Estoy dispuesto a comprar productos Opticos si estan disponibles en
esta tienda.

Tengo la intencidon de comprar productos Opticos si estan disponibles

25 en esta tienda.

26 | Planeo consumir productos Opticos si estan disponibles en esta tienda.

27 Intentaré comprar productos Opticos si estan disponibles en esta
tienda.
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Anexo 3. Validacion de expertos

Experto 1: Alegria Ferreyros Luis Fernando

Nota: (precisar si hay suficiencia):

Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [ x] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: ALEGRIA FERREYROS LUIS FERNANDO

DNI: 18122511

Especialidad del validador: GERENCIA DE VENTAS, MARKETING ESTRATEGICO, DISENO
ORGANIZACIONAL E INVESTIGACION.

04- 05- 2025
[ =T = U

1 Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.

! Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimensitn especifica del constructo.
3 Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo.

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los ftems planteados son suficientes para medir 1a dimension.

Firma del experto informante
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Experto 2: Tresierra Ayala Luis Guido

“EL MERCHANDISING Y LA INTENCION DE
“PH COMPRA DE PRODUCTOS GFTICOS EN
CLIENTES DE UNA TIEKDA DEL CANAL
— HETAIL, LIMA 2025
ET |

Nota: (precisar si hay suficiencial: El instrumento cumple con las preguntas necesarias, para la
blsqueda de |a informacion de las dimensiones de las 2 variables, para el presente estudio; 5l hay
suficiencia.

Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ | No aplicable | ]

Apellidos v nombres del juez validador: TRESIERRA AYALA LIS GUIDD
DMl 17867006

Especialidad del validader: GERENCIA DE RETAIL, GERENCIA COMERCIAL, Y GERENCIA DE

MARKETING ESTRATEGICO ¥ ADMINISTRACION DE NEGOCIOS.

Fecha: 04/06/2025

1 Pertinencia: B item cormspande al concepn teoricn fommulada,

* Relevancia: El iiem es aprapiadn para representar al componente o dimersion especific del construcio.
¥ Claridad: Se entiende sin dificuliad alguna el enunciadn del ftem, &5 concsn, exacio ydireco.

Blota: Suficiencia, se dice suficiencia cuanda los ivems planteadas son suficientes para medir la dimensicn.

Rl ATALS LLNS GG
DL TP54THS

Firma deal experto informante
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Experto 3: Neciosup Guibert Robert Alejandro

“ELMERCHANDISING ¥ LA I.'ﬁ_'.l'E.'ﬁl'I{'hZ\ DE

“P" L ICTOS OFTIOOS EN
LIENTES DE UNA TIENDA DEL ©ANAL
—_— HETALL, LIMA 225"
. -y

MNaota: (precisar si hay suficiencia): Se mide la dimension

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ | Mo aplicable | |
Apellidos y nombres del juez validador: Meciosup Guibert Robert Alejandro
DMI: 17866056

Especialidad del validador: Marketing y Gestion Comercial
Fecha: 04-05-2025

! Pertinencia: El itemn corresponde al concepio tedrico formulado.
* Relevuncia: El item es apropiado pam representar al comporenie o dimensicn especifica del constructo.
* Claridad: Se entiende sin dificuliad alpuma el enunciado del flem, es conciso, exacto v dimecta.

Motw: Suficicncm, se dice suficiencia cunndo los items planteados son suficienics para medir la dimensican.

// {f7
- ] '.-‘/
e~

Firma del experio informante
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