MERCHANDISING: INCIDENCIA EN LA DECISION DE COMPRA EN LOS LOCALES
DE DARMACIO, MANTA.
MERCHANDISING: IMPACT ON THE PURCHASE DECISION IN DARMACIO'S

STORES, MANTA.

AUTOR: Bryan Vera Mendoza

Estudiante de la Facultad de Ciencias Administrativas Contables y Comercio, Carrera de Mercadotecnia de la
Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi

e1315735843@live.uleam.edu.ec

Orcid:0009-0005-7431-7662
CODIGO JEL: M31, D12, L81, L84

RESUMEN

El merchandising es una técnica eficiente en la interaccion de la satisfaccion de los clientes en el
momento de compra de productos o servicios ofrecidos por una organizacion. En dicho contexto, surge el
siguiente estudio cuyo proposito consistié en determinar la incidencia del merchandising en las decisiones de
compra en los locales de Darmacio del cantén Manta. Respecto a la metodologia, se empleé un enfoque
cuantitativo, ademas el tipo de investigacion fue descriptivo, como método se utilizo el inductivo-deductivo y
como técnica, la encuesta fue aplicada a los clientes que acuden a comprar diversos articulos del establecimiento
en mencion. A través de los resultados obtenidos, se comprobd que existe una correlacion significativa entre
merchandising y decision de compra tanto en la hipotesis general como en las especificas dando como resultado

que el merchandising si incide de forma positiva en la decision de compra en los locales de Darmacio de Manta.

PALABRAS CLAVES: Merchandising, Decisiones de compra, Ventas, Satisfaccion del cliente.

ABSTRACT

Merchandising is an efficient technique in the interaction of customer satisfaction at the time of
purchasing products or services offered by an organization. In this context, the following study arises whose
purpose was to determine the impact of merchandising on purchasing decisions in Darmacio stores in the Manta
canton. Regarding the methodology, a quantitative approach was used, in addition the type of research was
descriptive, the inductive-deductive method was used and as a technique, the survey was applied to customers
who came to buy various items from the establishment in question. Through the results obtained, it was proven
that there is a significant correlation between merchandising and purchase decision in both the general and
specific hypotheses, resulting in merchandising having a positive impact on the purchase decision in Darmacio

stores. from Manta.
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INTRODUCCION

El presente trabajo tiene como finalidad mostrar la importancia del merchandising y como se convierte
en una estrategia decisiva en el momento de la compra; siendo este un factor muy importante. Cabe indicar que
hoy en dia la superintendencia de la industria y el comercio resaltan en el estudio econémico, demostrando asi
que en los ultimos afios se ha ido generando una mayor competitividad en las ventas entre los almacenes (puntos
retail, hipermercados, tiendas etc.).

El merchandising es una técnica eficiente en la interaccion de la satisfaccion de los clientes en el
momento de compra de productos o servicios ofrecidos por una organizacion. Por consiguiente, es muy
importante poder brindarle una experiencia unica al cliente para que sienta que no solo va a pagar y llevarse el
producto, sino, que obtenga un momento agradable y disfrute de la compra y experiencia al entrar al local (Pérez
etal., 2018).

Por su parte, Verastegui y Vargas, (2021) indican que el merchandising tiene el objetivo de atraer a los
clientes sin el apoyo de la promocion, aunque en los principios pensaban que tenia un vinculo. No obstante, con
el paso del tiempo ha evolucionado, mediante las funciones como la visualizacidén, presentacion, gestion,
seduccion y la perspectiva digital, dandole un mejor entendimiento y efectividad a las diferentes herramientas
del marketing.

No obstante, las técnicas de comercializacion tienen que ver con la presentacion, lo visual, lo
emocional y el desarrollo digital, haciéndose eficiente la comunicacion al consumidor. Por lo tanto, las empresas
pueden elevar las ventas, debido a que sin darse cuenta el consumidor aumentara mas las compras porque recibe
la influencia directa de estas técnicas (Sopiyan, 2020).

Es importante reconocer el impacto del merchandising visual en la decision de compra del consumidor
en los locales Darmacio de la ciudad de Manta, debido a que tienen como finalidad mejorar la experiencia de
compra y extender la permanencia del cliente en los puntos de venta, de esta manera poder establecer un
escenario idoneo para llamar la atencion y atraccion de los clientes.

Actualmente el crecimiento de la competencia entre las empresas u organizaciones han provocado que
sea mas dificil conservar a los clientes. Las empresas dia tras dia mantienen una lucha constante por ofrecer el
mejor producto o servicio a los clientes, con el fin de incrementar la preferencia del mercado y mejorar la
competitividad. Con ello, generar presencia y mejorar los niveles de utilidades al satisfacer con mayor eficiencia
los deseos y necesidades de los consumidores.

Respecto a la motivacion de compra, la cual radica en llamar la atencion del cliente y poner en
disposicién las opciones de productos para que se suscite la venta. Ahora, los modelos teéricos no funcionan
por si solos, sino que también necesitan de herramientas que orienten al cliente a ingresar a un establecimiento
y fomenten la rotacion de mercaderia (Rios, 2024).

Segun estima el autor Coronel et al., (2024) la psicologia del consumidor enmarcada en el precio, la
calidad y variedad influyen al momento de la decision de compra, por lo cual es de suma importancia darle un
valor muy significativo a esta variable, puesto que los supermercados al ser establecimientos en donde ofertan

varias marcas de productos que, siendo sustitutivos, pueden satisfacer las mismas necesidades. Los



consumidores pueden sentirse atraidos por el precio que sea accesible, con excelente calidad y variedad
conectados a la marca del producto o servicio.

Fundamentado en lo anterior, es necesario que los encargados de la empresa realicen encuestas de
satisfaccion, la cual permita identificar las caracteristicas de los clientes que acuden hacia el establecimiento,
debido a que cada uno considera diferentes elementos al momento de decidirse donde realizar las respectivas
compras y esta decision en ocasiones se encuentra condicionada no solo por factores internos sino también por
algunos aspectos externos, como la situacion politica, social o econdomica de un determinado pais.

En el caso de las tiendas de Darmacio en Manta, existe un alto nivel de competencia, por tal motivo,
los consumidores tienden a ser mas exigentes y selectivos, estos no solo se fijan en la variedad de productos
que ofrece el negocio, sino que también se toman en consideracion el precio, ubicacion, limpieza del local, pero
sobre todo la seguridad que sienten al asistir al establecimiento, la distribucion de los productos, las
promociones, la rapidez con la que son atendidos en el area de cajas, y la atencion o servicio que se les

proporciona entre otros factores.

MARCO TEORICO

Merchandising

El merchandising comienza a desarrollarse con la aparicion de establecimientos modernos, por lo cual
surgid la necesidad de desarrollar nuevos métodos de comercializacion. En el afio 1852 tras el nacimiento del
gran almacén en Francia, en Estados Unidos con la creacion de almacenes populares en el afio 1878 y por Gltimo
en 1930 nacieron los supermercados en Estados Unidos. Estas estrategias se desarrollaron para poder aumentar
la rotacion de productos, con esto se pudo obtener una mejor rentabilidad, generando valor para el producto,
contribuyendo ademas a la decision de compra de los consumidores (Borja, 2021).

De acuerdo con lo sefialado por Coronel et al., (2024) el merchandising es una herramienta del
marketing que permite una correlacion entre el producto y el consumidor, en donde sirve para fortalecer el
punto de venta y como objetivo primordial estimular las compras. Lo anterior guarda coincidencia con lo
mencionado por Ayon et al., (2022), estos autores afirmaron que el merchandising ayuda a argumentar e influir
en las personas sin la participacion fisica de un vendedor, la ventaja es permitir al cliente que decida la compra
sin sentir la presién o cercania fisica de otra persona. Por lo tanto, el propdsito de aplicar de técnicas de
merchandising radica en conseguir que el producto se muestre por si solo, de forma que aliente a los clientes a
aumentar el nivel de compras en un establecimiento.

En la actualidad, las empresas a nivel mundial hacen uso de varias herramientas que le posibiliten
satisfacer las necesidades de los clientes y puedan obtener mejores resultados econémicos con el objetivo de
alcanzar un reconocimiento en el mercado. Es asi como el merchandising se rige como una herramienta de
apoyo que contribuye a generar mayor rentabilidad de la marca, permitiendo aumentar la atraccion de los

clientes potenciales e inclusive para afianzar relaciones entre colegas y colaboradores internos.

Entre las principales funciones del merchandising realizadas por el fabricante son:



* Disefio de un packaging atractivo y persuasivo: Disefio, graficos y colores son las cualidades fisicas de los
envases que componen el producto y determinan el éxito o fracaso, primordialmente cuando el producto debe
venderse en un establecimiento comercial con un sistema de servicio gratuito.

* Disefio de la publicidad en el lugar de venta (PLV): La publicidad desarrollada en el punto de venta por los
fabricantes, permite mejorar la eficiencia de las ventas fortaleciendo la imagen de la empresa, asi como la
publicidad y la promocién de los articulos vendidos.

* Supervisar los productos en el punto de venta: Si bien la gestion del espacio es competencia directa del
minorista, el fabricante no debe desinteresarse del producto al momento de la venta, sino que debe asegurar y
supervisar la correcta exhibicion del producto en el estante, para evitar dafios en el inventario, verificar la
frescura y el estado del producto, también verificar si la promocion afecta al cliente final y si el precio es
correcto.

» Agrupacion estratégica de los productos: Esta clasificacion se define como un conjunto de referencias que
brinda un lugar comercial a sus principales clientes para satisfacer las necesidades o expectativas como también
permitir a los fabricantes y comerciantes obtener beneficios de sus inversiones. Los productos deben clasificarse
y agruparse de forma estratégica segun la gestion.

* Diseflo de la arquitectura exterior ¢ interior del establecimiento: Uno de los objetivos principales de la
merchandising es inspirar, informar e invitar a las personas a visitar el local por medio de los elementos que
conforman la arquitectura al exterior del local: fachada, puertas, letreros y pancartas que identifican lo que se
vende en la tienda. Y en la parte de la arquitectura interior: areas calidas, frias y naturales, también como la
disposicion del mobiliario y el disefio de los pasillos.

* Localizacion estratégicamente de los productos sobre la superficie de ventas: Para los distribuidores, es
fundamental aplicar las técnicas del merchandising en el punto de venta para posicionar los productos de
acuerdo con los criterios que permitan gestionar adecuadamente el area de ventas: en funcion de la facturacion,
circulacion, de tres tiempos de exposicion, de tipos de compras y en funcion del efecto ADN.

* Presentacion estratégica de los productos sobre el lineal: Es de mucha importancia la presentacion estratégica
a través de la tecnologia y la estética de los productos en los estantes desarrollados, el propdsito es organizar
los implantes y exposicion de los articulos, el tipo y forma de los empaques.

El Merchandising posee la siguiente clasificacion:

Merchandising digital: Se refiere a todas las estrategias de promocion que se emplean en plataformas
digitales para vender productos como descuentos en sitios Web, ofertas rapidas, marketing por correo
electronico o en redes sociales. También permite recopilar datos valiosos sobre el comportamiento del
consumidor y las tendencias del mercado, lo que puede ayudar a tomar decisiones comerciales mas informadas
(Escribano et al., 2022).

Merchandising de gestion: El merchandising de gestion es una técnica para tomar decisiones bien
importantes sobre como administrar y promocionar los productos de manera mas eficaz. Tiene como objetivo
establecer el tamafio de las estanterias, la division entre las distintas categorias y subcategorias de productos, la

cantidad de referencias por marca, el nimero de caras de exposicion de cada producto, el control de inventario



y la supervision de la rentabilidad del espacio para lograr el maximo beneficio y optimizar las ventas de cada
seccion (Tigrero, 2024).

Merchandising visual: Se enfoca en la disposicion de productos en un lugar de venta, asegurando que
estén ubicados en estanterias de manera estratégica para que los clientes puedan visualizarlos con facilidad. El
proposito es optimizar el trafico de los clientes en el punto de venta, lo que puede resultar una experiencia de

compra mas satisfactoria (Tigrero, 2024).

Producto

Un bien se concibe como un conjunto de caracteristicas tangibles, que incluyen empaque, color, precio,
variedad, calidad, tamafio, empaquetado, garantia, fabricante y prestigio del vendedor, que un comprador puede
adoptar para satisfacer las necesidades propias o ajenas (Mora, 2018). Asi mismo, Chancay (2024) sefiala que
cuando un producto satisface las necesidades importantes y duraderas en el tiempo se garantiza una continuidad
en el ciclo de vida. El producto se define como algo que puede ser ofrecido a un mercado con la finalidad de
que se le preste atencion, sea adquirido, utilizado o consumido, con el objeto de satisfacer un deseo o una
necesidad.

Las empresas como tal deben asegurarse de proveer al cliente productos de calidad para que asi estos
acudan nuevamente al establecimiento. También se les debe brindar una atencion de primer nivel, consultarle
los requerimientos y asesorandolos en el articulo que desean adquirir, de esta manera se pueda cumplir con el

principio de la satisfaccion de necesidades.

Servicio

Seglin menciona Chancay (2024) un servicio es cualquier actividad o beneficio que una parte puede
proporcionar a otra parte. Es de naturaleza intangible y no se puede poseer. Su oferta no tiene por qué estar
ligada necesariamente a un producto fisico. Estas actividades buscan satisfacer las necesidades del cliente, los
servicios son lo mismo que los bienes, pero existen en forma intangible o tangible.

A efectos, de realizar una valoracion de la calidad de servicios otorgados por una empresa, es

importante considerar las dimensiones citadas a continuacion como se muestra en la tabla 1:

Tabla 1. Dimensiones para medir la calidad de los servicios

Aspectos Descripcion

Fiabilidad Se basa en el servicio que reciben de acuerdo con el cuidado que tengan en cumplir con lo que se establece previo a la llegada de

los clientes, ser fiables y brindar confianza.

Elementos Toma en cuenta la infraestructura, instalaciones fisicas, el personal, equipos,

Tangibles publicidad.

Capacidad de | Esta dimension esta directamente relacionada con el tiempo de espera al

respuesta poder hacer uso de un servicio, debe tener la capacidad de resolver inquietudes.

Seguridad Se relaciona directamente con la tranquilidad del tiene el cliente que la persona que se encuentra asesorandole al hacer uso de un

servicio se encuentra capacitada.




Empatia Esta dimension se la debe relacionar de manera individual ya que el cliente recibe atencion personalizada y tiene la creencia de que

toda inquietud podra ser resuelta.

Nota: Elaboracion propia a partir de Miranda et al., (2021)
Los servicios poseen ciertas particularidades, esto se debe a que los clientes no podran ver, tocar, oler,

probar un servicio hasta que lo hayan comprado y utilizado en la mayoria de los casos. Por ultimo, los costos
donde la regulacion de los precios de los servicios es mas complicada los cuales dependen de ciertos factores
tales como: quienes lo brindan y quienes lo reciben.

En definitiva, un buen servicio puede motivar a los clientes a seguir recibiendo servicios de la empresa,
ademas de atraer clientes potenciales, los cuales pueden llegar a la empresa debido a las referencias de los

usuarios en los servicios que brinda la empresa (Pedreschi y Nieto, 2023).

Ventas

La venta es un proceso en el cual se busca dar un duefio a productos que son fabricados o servicios
ofertados estos deben de cumplir con expectativas ademas de que en el proceso de venta se debe de exponer
sus caracteristicas para una mejor captacion de la idea a cambio de una determinada cantidad de dinero, para
lograr agilizar y expandirlas es importante contar con un personal capacitado y que posea amplia experiencia,
de dicha forma se lograran alcanzar las metas esperadas por la organizacion (Chancay, 2024).

Desde luego, es fundamental que la empresa determine un adecuado proceso de ventas, el cual tenga
como premisa atraer, convertir y retener a un cliente. El disefio de dicho plan debe ser elaborado por los
profesionales encargados del area de ventas, considerando tendencias, pero también priorizando las necesidades
de los clientes y aprovechando las oportunidades de turno que ofrece el mercado.

Asi mismo, los puntos de ventas son considerados como un factor en la busqueda de crear una
experiencia de compra satisfactoria y un valor afiadido a la marca del negocio. En dicho contexto, el
merchandising es fundamental ya que ayuda a observar los patrones de comportamiento ¢ inercias del

consumidor, estos datos van a permitir usarlos en funcion de satisfacer las necesidades.

Satisfaccion de necesidades

Al momento de satisfacer las necesidades de los usuarios, la calidad es un elemento prioritario, por
ende, la empresa debe realizar las gestiones correspondientes para asi brindar ya sea un producto o servicio de
calidad y el cliente es quien tiene la potestad de poder valorarla y concluir si se da cumplimiento a sus
requerimientos.

En este contexto, Cafiarte y Moran (2021) considera oportuna la implementacion de estrategias como
parte del servicio al cliente, las cuales deben ser estructuradas a partir de la valoracion de las necesidades o
deseos que la persona tenga cuando entra en contacto con los vendedores del establecimiento o negocio.

Actualmente los clientes, poseen expectativas muy altas y existe una mayor competencia a medida que
cada empresa trata de cumplir o superarlas. Como tal, la calidad del servicio se ha vuelto recientemente crucial
en todos los negocios. Para satisfacer una variedad de necesidades, se deben proporcionar servicios de alta
calidad. Comprender como manejar un producto y como atender a los clientes antes y después son componentes

importantes para brindar un servicio de alta calidad (Valenzuela et al., 2019).



Por tanto, los vinculos que la empresa mantiene con los consumidores son dindmicos; van mucho mas
alla de proporcionar una variedad de canales a través de los cuales los clientes pueden entablar una conversacion
directa con los representantes de la empresa. Cuando se trata de gestionar las relaciones con los clientes, es
esencial ofrecerles la mejor experiencia posible, independientemente del canal de comunicaciéon que elijan

utilizar. Este es el caso incluso si el canal en cuestion es una plataforma de medios sociales (Zambrano, 2020).

Decision de compra

La decision de compra de los consumidores es aquel impulso de adquirir bienes o servicios, este
impulso en la mayoria de los casos amerita estudiar desde el ambito psicologico y socioldgico en un mercado
basado en el valor para el cliente donde los consumidores buscan satisfacer las necesidades, gustos o
preferencias (Coronel et al., 2024). Siguiendo esta analogia, los autores Montalvan y Chirapa, (2024) coinciden
con lo anterior y resaltan que actualmente muchas compaiiias estan en constante competencia y captacion de
mercados objetivos, por lo cual buscan diferentes formas y estrategias de mantenerse y ser puntos elegibles por
los consumidores. Esta necesidad de mantenerse y crecer las orienta a mejorar una marca para que sea
generadora de valor a fin de que los consumidores puedan decidir o adquirir algiin producto.

Desde luego, es importante que las empresas a nivel general analicen minuciosamente las decisiones
de compra de los clientes, de esta manera se comprobaran sus patrones de comportamiento y por ende también
se obtendra una mayor efectividad en la satisfaccion de las necesidades.

Otro de los aliados estratégicos para los negocios u empresas, son los denominados influencers, estos
tienen un gran impacto en las decisiones de compra de los clientes, ellos a través del contenido difundido en las
redes sociales muestran las preferencias y elecciones de un determinado producto o servicio. A medida que los
consumidores se identifican con experiencias y valores promovidos por estos, se crea un nexo que va mas alla
de la publicidad convencional (Campines, 2024).

En definitiva, para que las empresas tengan éxito en el contexto actual, es necesario el ajuste de la
filosofia de gestion y centrar los esfuerzos en adquirir una ventaja competitiva sostenible basada en el
conocimiento y que las diferencie de la competencia. Es decir, para lograr esta diferenciacion, las empresas
necesitan aportar valor afiadido en los servicios que prestan. Esto significa que necesitan conocer en
profundidad las necesidades de los consumidores y es imperativo que se desarrollen conexiones

individualizadas con los clientes para adquirir esta informacion (Zamora y Panchana, 2024).

Hipotesis general

El uso del merchandising incide en la decision de compra en los locales de Darmacio de Manta.

Hipétesis especificas

HE1 Los productos inciden en la decision de compra en los locales de Darmacio en Manta.
HE2 El servicio incide en la decision de compra en los locales de Darmacio en Manta.
HE3 Las ventas inciden en la decisiéon de compra en los locales de Darmacio en Manta.

HE4 La satisfaccion al cliente incide en la decision de compra en los locales de Darmacio en Manta.



METODOLOGIA

El enfoque de investigacion es cuantitativo, debido a que se utilizaron herramientas de analisis
estadistico, con la premisa de describir y explicar mediante datos numéricos, la incidencia entre el
merchandising y las decisiones de compra de los clientes de los locales de Darmacio ubicado en el cantén
Manta, provincia de Manabi.

Respecto al tipo de investigacion, fue descriptivo, porque se busco examinar las caracteristicas
relacionadas con las variables de estudio como el merchandising y la decisiéon de compra. En cuanto a los
métodos aplicados, se utilizo el inductivo — deductivo para realizar un analisis general de los contenidos y luego
desencadenar en las ideas mas relevantes, que finalmente son agregadas en el documento.

Haciendo énfasis en la técnica de investigacion, en este caso de estudio, se hizo uso de la encuesta, a
través de esta se pudo recabar la informacion en el campo de accion. El cuestionario estuvo conformado por 17
interrogantes cerradas con opciones multiples, a su vez se hizo uso de la herramienta de la escala de Likert, la
cual permitié medir el grado de percepcion y experiencia de los clientes sobre el merchandising en las decisiones

de compra en los locales de Darmacio, del canton Manta.

POBLACION Y MUESTRA

La poblacion de estudio sera enfocada al PEA de la cuidad de Manta cuya poblacion es de 271.145
habitantes, en la cual se tomara en cuenta la poblacion econémicamente activa que es un 105. 909,237 de
acuerdo al (INEC, 2023)

Se planted la formula para el calculo de la muestra, en la que se sacara la muestra poblacional dando como

resultado una muestra de 383.

RESULTADOS
Tabla 2: Estadistica de fiabilidad
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
,948 17
Fuente: IBM — SPSS - V.29
Hipétesis

Se realizé la validacion de las hipdtesis a través del programa estadistico SPSS usando el coeficiente

correlacional “Spearman”, entre variables y dimensiones.

Comprobacion de la hipétesis general

HO: El uso del merchandising NO incide en la decision de compra en los locales de Darmacio de Manta

H1: El uso del merchandising SI incide en la decision de compra en los locales de Darmacio de Manta



Tabla 3: Comprobacion de hipotesis general

Correlaciones
Merchandising Decision de compra

Rho de Spearman Merchandising Coeficiente de correlacion 1,000 776"
Sig. (bilateral) . <,001

N 383 383
Decision de compra Coeficiente de correlacion ,776™ 1,000

Sig. (bilateral) <,001
N 383 383

Fuente: IBM — SPSS - 29

El coeficiente correlacional Rho de Spearman entre las variables merchandising y la decision de

*% . . ., . . . e , .
compra es de 0,776, lo que indica que mostraron una correlacion significativa y positiva, asi mismo, tanto el
nivel de significancia para la correlacion de la hipétesis general, motivo por el cual rechaza la hipotesis nula y

acepta la hipoétesis alterna.

Comprobacion de hipotesis especifica 1

HO: Los productos NO inciden en la decision de compra en los locales de Darmacio en Manta

H1: Los productos Sl inciden en la decision de compra en los locales de Darmacio en Manta

Tabla 4: Comprobacion de hipdtesis especifica 1

Correlaciones
Producto Decisién de compra

Rho de Spearman Producto Coeficiente de correlacion 1,000 582"
Sig. (bilateral) . <,001

N 383 383
Decision de compra Coeficiente de correlacion 582" 1,000

Sig. (bilateral) <,001
N 383 383

Fuente: IBM — SPSS — 29

El coeficiente correlacional Rho de Spearman entre la dimension “Producto” y la variable dependiente
“Decision de compra” es de 0,582™, lo que indica que mostraron una correlacion positiva media, asi mismo,
tanto el nivel de significancia para la correlacion de la hipdtesis especifica, motivo por el cual rechaza la
hipotesis nula y acepta la hipotesis alterna.

Comprobacion de hipdtesis especifica 2
HO: El servicio NO incide en la decision de compra en los locales de Darmacio en Manta

H1: El servicio Sl incide en la decision de compra en los locales de Darmacio en Manta



Tabla 5: Comprobacion de hipétesis especifica 2

Correlaciones
Servicio Decisién de compra

Rho de Spearman Servicio Coeficiente de correlacion 1,000 ,835™
Sig. (bilateral) . <,001

N 383 383
Decision de compra Coeficiente de correlacion ,835™ 1,000

Sig. (bilateral) <,001
N 383 383

Fuente: IBM — SPSS — 29

El coeficiente correlacional Rho de Spearman entre la dimension “Servicio” y la variable dependiente
“Decision de compra” es de 0,835™, lo que indica que mostraron una correlacion significativa y positiva, asi
mismo, tanto el nivel de significancia para la correlacion de la hipotesis especifica, motivo por el cual rechaza

la hipdtesis nula y acepta la hipdtesis alterna.

Comprobacion de hipdtesis especifica 3

HO: Las ventas NO inciden en la decision de compra en los locales de Darmacio en Manta

H1: Las ventas SI inciden en la decision de compra en los locales de Darmacio en Manta

Tabla 6: Comprobacion de hipétesis especifica 3

Correlaciones
Ventas Decision de compra

Rho de Spearman Ventas Coeficiente de correlacion 1,000 958"
Sig. (bilateral) . <,001

N 383 383
Decision de compra Coeficiente de correlacion ,958™ 1,000

Sig. (bilateral) <,001
N 383 383

Fuente: IBM — SPSS — 29

El coeficiente correlacional Rho de Spearman entre la dimension “Ventas” y la variable dependiente
“Decision de compra” es de 0,958", lo que indica que mostraron una correlacion significativa y positiva, asi

mismo, tanto el nivel de significancia para la correlacion de la hipotesis especifica, motivo por el cual rechaza

la hipotesis nula y acepta la hipdtesis alterna.

Comprobacién de hipétesis especifica 4

HO: La satisfaccion NO al cliente incide en la decision de compra en los locales de Darmacio en Manta

H1: La satisfaccion SI al cliente incide en la decision de compra en los locales de Darmacio en Manta
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Tabla 7: Comprobacion de hipétesis especifica 4

Correlaciones

Satisfaccion al cliente Decisién de compra
Rho de Spearman Satisfaccion al cliente Coeficiente de correlacion 1,000 947
Sig. (bilateral) . <,001
N 383 383
Decision de compra Coeficiente de correlacion 947" 1,000
Sig. (bilateral) <,001
N 383 383

Fuente: IBM — SPSS — 29

El coeficiente correlacional Rho de Spearman entre la dimension “Satisfaccion al cliente” y la variable
dependiente “Decision de compra” es de 0,947, lo que indica que mostraron una correlacion significativa y
positiva, asi mismo, tanto el nivel de significancia para la correlacion de la hipdtesis especifica, motivo por el

cual rechaza la hipotesis nula y acepta la hipotesis alterna.

DISCUSION

A partir de los datos obtenidos en este articulo, se logré determinar que el merchandising si incide en
la decision de compra de los clientes en los locales de Darmacio ubicados en la ciudad de Manta, asi mismo,
esta herramienta es usada por varias empresas con el objetivo de ampliar la captacion de clientes, generando
sobre todo una aceptacion positiva e incrementar los ingresos por concepto de ventas.

El merchandising, se entiende a las técnicas aplicadas en el punto de venta para optimizar la
presentacion y comercializacion del producto, con el objetivo de aumentar las ventas. Es una herramienta
fundamental en el campo del marketing, puesto que ayuda a maximizar el rendimiento econdomico del negocio
y generar una experiencia de compra positiva para el consumidor, llamando asi su atencion (Tigrero, 2024).

Del mismo modo, se denota una correlacion positiva entre las técnicas de merchandising y el aumento
en las ventas. Esta herramienta sin lugar a duda contribuye a la mejora de la presentacion y comercializacion
del producto, posibilitando un incremento en las ventas y a su vez mejora la experiencia del consumidor.
Ademas, se resalta que el merchandising no solo atrae la atencion del cliente, sino que también facilita la toma
de decisiones al presentar los productos de manera atractiva y accesible. En definitiva, el merchandising es una
herramienta fundamental para el marketing, debido a que maximiza el rendimiento econémico del negocio y
aporta a la generacion de una experiencia de compra positiva.

De hecho, la calidad de atencion al cliente resulta ser un factor de gran importancia para las empresas
porque a través de la herramienta del boca a boca puede ayudar a construir una presencia sélida en cualquier
mercado. Los clientes satisfechos siempre cuentan las experiencias, lo que generard el mismo interés en los
productos y servicios por parte de amigos, familiares y colegas, lo que naturalmente aumentara las ventas (Parra,

2019).
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En el trabajo realizado se destaca la efectividad de las estrategias de merchandising en las tiendas de
Darmacio, evidenciada por la disposicion de productos, sefializacion clara y promociones especiales que
atrajeron a los clientes y facilitaron las decisiones de compra. Se menciona la importancia de una buena atencion
al cliente, segn Parra (2019), y el impacto en la creacion de una experiencia de compra positiva, que se difunde

a través del boca a boca.

CONCLUSIONES

Mediante la revision de literatura, se pudo evidenciar que el merchandising optimiza la presentacion y
comercializacion de los productos, impactando en la decision de compra, la disposicion y presentacion de los
productos, estos aspectos son cruciales para atraer clientes ¢ influir en las decisiones de compra. Otros factores
importantes son la calidad del servicio, las promociones, ofertas especiales, y por supuesto la satisfaccion de
las necesidades, aquello permite el éxito de las estrategias de dicha herramienta.

Como resultado de la comprobacion de Hipotesis general, entre las variables merchandising y la
decision de compra se obtuvo 0,776™, lo que evidencia una correlacion significativa y positiva. Respecto a la
Hipdtesis especifica 1, entre la dimension “Producto” y la variable dependiente “Decision de compra” es de
0,582, esto demostré una correlacion positiva media. Sobre la Hipotesis especifica 2, entre la dimension
“Servicio” y la variable dependiente “Decision de compra” es de 0,835, aquello denot6 una correlaciéon
significativa y positiva. Acerca de la Hipotesis especifica 3, entre la dimension “Ventas” y la variable
dependiente “Decisién de compra” es de 0,958", esto expuso una correlacion significativa y positiva. Y, por
ultimo, la Hipdtesis especifica 4, entre la dimension “Satisfaccion al cliente” y la variable dependiente
“Decision de compra” es de 0,947, por ende, dio como resultado una correlacion significativa y positiva.

A través de este proceso investigativo realizado en los locales de Darmacio en Manta se pudo
demostrar que el uso del merchandising si tiene una influencia significativa en la decisiéon de compra de los
clientes que adquieren articulos en este negocio. En cuanto a la correlacion de las variables, se evidencioé una
valoracion positiva entre las técnicas de merchandising y el aumento en las ventas, por tanto, se pudo demostrar
la efectividad en captar la atencion del consumidor y facilitar la decision de compra.

En definitiva, se destaca la importancia del merchandising en los locales de Darmacio en Manta,
demostrando el impacto positivo en las decisiones de compra. Sin embargo, se recomienda a los comerciantes
locales considerar la implementacion de estas estrategias en las actividades diarias, asi se lograra alcanzar los

objetivos y metas propuestas por la empresa.
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