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RESUMEN EJECUTIVO

La investigacion titulada "Merchandising y Decision de Compra de los Clientes de la
Marca Haku Handmade" tiene como objetivo analizar como las estrategias de
merchandising afectan la decision de compra de los clientes. La investigacion tiene
enfoque cuantitativo, abarcando un alcance exploratorio, descriptivo y correlacional.
También se realiz6 una investigacion documental, misma que permitio sustentar las

variables de estudio y su fundamento teorico.

La muestra esta conformada por 136 clientes que compran habitualmente en la tienda
fisica. El instrumento de investigacion consistio en una encuesta conformada por 17
preguntas que buscan obtener informacién relevante sobre las variables:

merchandising y decision de compra.

Para validar el constructo se utilizé la prueba de KMO y Bartlett, obteniendo un valor
de 0,940. De igual manera, se empled la Correlacion de Spearman para validar la

hipétesis, obteniendo un nivel de significancia de 0,000.

Las conclusiones destacan la influencia significativa del merchandising en la decision
de compra. Por lo tanto, se recomienda a Haku Handmade continuar evaluando y
ajustando sus estrategias de merchandising para optimizar la experiencia de compra.
Estas estrategias deben enfocarse en mejorar la sefializacion, iluminacion y la
exhibicion de productos para satisfacer mejor las necesidades y expectativas de los

clientes.

PALABRAS CLAVES: INVESTIGACION, MERCHANDISING, DECISION DE
COMPRA, ESTRATEGIAS.
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ABSTRACT

The research entitled "Merchandising and Customer Purchase Decision of the Haku
Handmade Brand™ aims to analyze how merchandising strategies affect the purchase
decision of customers. The research has a quantitative approach, covering an
exploratory, descriptive and correlational scope. Documentary research was also
carried out, which allowed supporting the study variables and their theoretical

foundation.

The sample consisted of 136 customers who regularly shop at the physical store. The
research instrument consisted of a survey made up of 17 questions that sought to obtain

relevant information on the variables: merchandising and purchase decision.

The KMO and Bartlett's test was used to validate the construct, obtaining a value of
0.940. Likewise, Spearman's Correlation was used to validate the hypothesis,

obtaining a significance level of 0.000.

The conclusions highlight the significant influence of merchandising on the purchase
decision. Therefore, it is recommended that Haku Handmade continue to evaluate and
adjust its merchandising strategies to optimize the shopping experience. These
strategies should focus on improving signage, lighting, and product display to better

meet customer needs and expectations.

KEYWORDS: RESEARCH, MERCHANDISING, PURCHASING DECISION,
STRATEGIES.
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CAPITULO I.- MARCO TEORICO

1.1.Antecedentes Investigativos

La presente investigacion se inicio buscando trabajos similares o temas relacionados
en revistas como SciELO, Redalyc, y en diferentes repositorios institucionales, que
permitieran tener como referencia aspectos, tanto de Merchandising como de decision

de compra, entre los cuales se encontraron los siguientes:

Segun Vazquez Otero (2022), el Merchandising hace referencia a un conjunto de
técnicas que se aplican en el punto de venta para mejorar la rentabilidad del negocio.
En este caso, el Merchandising conlleva el aplicar una comunicacion directa con el
comprador en productos fisicamente disponibles en el establecimiento, reemplazando
la presentacion pasiva por una activa del producto y haciéndola més atractiva para la

compra.

El estudio realizado por Acevedo y Morales (2020), que tuvo como objetivo principal
analizar el proceso de decision de compra de propietarios de vehiculos Renault Twizy
en Bogota, se comprobd que los estimulos externos fueron los principales factores que
motivaron a la decision de compra del publico objetivo. Los criterios de evaluacion
mas relevantes fueron la relacién precio-calidad de los vehiculos, el estilo, disefio y/o
apariencia fisica, y la reputacion o imagen de la marca trasladada al propietario.

Por otro lado, Cdrdova, et al. (2020) manifiestan en su investigacion sobre el Visual
Merchandising y su influencia en la decision de compra en comercios minoristas de
El Tambo y Huancayo que, la organizacion del exterior del negocio si influye
significativamente en los factores culturales y sociales del pablico objetivo al
momento de la decision de compra. Ademas, concluyeron gue los factores ambientales
del negocio tuvieron un impacto positivo en la decision de compra respecto a los

factores culturales, personales y psicologicos del target identificado.

El estudio de Torres y Napan (2021), tuvo como objetivo determinar la relacion entre
el Merchandising y la decision de compra de los clientes de la empresa Coolbox en
Santa Clara. En esta investigacion se empleo un enfoque cuantitativo y un disefio no
experimental, con una muestra de 19.429 consumidores. Los resultados mostraron una

correlacion moderada positiva entre ambas variables, lo que sugiere que el uso efectivo



del Merchandising puede influir en las decisiones de compra de los clientes. Se destaca
la importancia del Merchandising como herramienta para incrementar las ventas y
posicionar productos en la mente del consumidor, y se sugiere que las empresas deben
continuar innovando en sus estrategias de merchandising para mantenerse

competitivas y rentables.

Los autores Coronel, et al. (2024), en su estudio titulado “Decision de compra y
Merchandising en Supermercados de Cuenca — Ecuador”, presentan que la
investigacion se enfoco en analizar como el merchandising influye en las decisiones
de compra de los consumidores en los supermercados de Cuenca, Ecuador. Se
utilizaron técnicas de neuromarketing y se disefid una encuesta para obtener datos
directamente de los consumidores. Un modelo estadistico fue empleado para examinar
los datos, revelando una fuerte relacion entre el merchandising y las decisiones de
compra (R = 0,86, R"2 = 0,734). Se llego6 a la conclusion de que las estrategias de
merchandising tienen un impacto significativo en las decisiones de compra de los

consumidores en los supermercados evaluados.

Medina-Flores et al. (2023), en su proyecto de investigacion titulado “Influencia de
las técnicas del merchandising en la toma de decision de compra del consumidor de
carnicos de Machala”, cuyo propoésito fue examinar si las estrategias de merchandising
influian en las decisiones de compra de los consumidores de productos carnicos en la
ciudad de Machala. En donde se llevé a cabo un estudio cuantitativo para explorar la
relacién entre las variables mencionadas y la informacién se recopilé mediante una
encuesta aplicada a una muestra de 200 consumidores de tiendas minoristas en
Machala. Se concluye mediante los resultados que el merchandising visual tenia una
relacién positiva y significativa con las decisiones de compra, las cuales, a su vez,
estaban relacionadas de manera significativa con el punto de venta. Estos hallazgos
son valiosos para profesionales de marketing y gerentes del sector minorista que
buscan aumentar la rotacion de los productos, satisfacer a los clientes y mejorar su

posicionamiento en el mercado.

Delgado-Aviles y Mufoz-Suarez (2021), en su estudio sobre “Impacto del
merchandising visual en las decisiones de compra del consumidor en el punto de

venta”, cuyo objetivo fue analizar el impacto de las estrategias de Merchandising



visual en las tiendas de ropa de Machala y Pasaje, provincia de El Oro, en donde la
poblacion estudiada comprendié a los clientes de varias tiendas de vestir,
seleccionados mediante una muestra no probabilistica, se obtuvo como resultados que
el color y la iluminacion son aspectos relevantes para atraer clientes, y que el disefio
de la tienda influye positivamente en las decisiones de compra. Sin embargo, el
escaparate del negocio tiene menos influencia que otras estrategias como las
promociones. Ante este aspecto, hay que sefialar que, aunque el disefio interior es
considerado importante, queda por debajo de las motivaciones de compra de los
consumidores. Los autores concluyeron que, el analisis del comportamiento del
consumidor frente al merchandising visual es crucial para comprender como el entorno

y la experiencia de compra afectan sus decisiones de compra.

Chimborazo-Mazabanda et al. (2022), en su estudio titulado “Merchandising visual
y marketing digital: como estrategias determinantes en el mejoramiento de la
rentabilidad turistica del cantén Bafios”, después de llevar a cabo una investigacion
cuantitativa para identificar claramente qué negocios y empresas estan utilizando estas
estrategias y como estan impactando en su rentabilidad, afirman que el 71% de los
encuestados utilizan herramientas de marketing digital y merchandising visual, lo que
ha contribuido a fidelizar a los clientes y aumentar las ventas, mejorando asi, la
rentabilidad. Por tal motivo, el merchandising visual como el marketing digital son
estrategias clave, cuya implementacion adecuada puede impulsar el crecimiento y

desarrollo de las empresas.

1.2.0bjetivos

1.2.1. Objetivo General

Proponer estrategias de merchandising para influir en la decision de compra de los

clientes de la marca Haku Handmade.

1.2.2. Objetivos Especificos

o Identificar la disposicion actual de la sala de exposicion de Haku Handmade y su
impacto en la decision de compra de los clientes.

e Analizar si las estrategias de merchandising influyen en la toma de decision de

compra de los clientes de la marca.



e Determinar nuevas estrategias de merchandising personalizadas para resaltar la
autenticidad y calidad de los productos artesanales e influir en la decision de

compra de los clientes de la marca Haku Handmade.

1.3 Problema de Investigacion

En el competitivo mundo de la industria minorista, el merchandising juega un papel
fundamental en la atraccion y retencion de clientes (Verastegui y Vargas, 2021).
Especificamente, en el caso de marcas especializadas en productos artesanales como
Haku Handmade, la forma en que se exhiben y presentan los productos puede influir
significativamente en la decision de compra de los consumidores. Sin embargo, a pesar
de la importancia del merchandising, existe una falta de comprension profunda sobre
como afecta realmente el comportamiento de compra de los clientes de Haku

Handmade.

La informacion insuficiente especifica sobre el impacto del merchandising en los
clientes de Haku Handmade deja preguntas sin respuesta sobre como la presentacion
visual, la disposicion de los productos, la exhibicion de la marca y otros elementos del
Merchandising pueden influir en las percepciones y preferencias de los clientes.
Ademés, la comprension limitada de este aspecto crucial puede estar impidiendo el
potencial de la marca para optimizar su estrategia de merchandising y mejorar su

rendimiento en el mercado (Ramirez y Alférez, 2019).

1.3.1. Contextualizacion
1.3.1.1.Macro

En la actualidad, la técnica del merchandising se ha consolidado como una faceta del
marketing, siendo utilizada tanto por los proveedores como por los consumidores en
el mercado en todo el mundo. A lo largo del tiempo, esta técnica ha ido ganando
prominencia gracias a su correcta aplicacion y a las ventajas que ofrece a las empresas

y se prevé que continuara desarrollandose con el tiempo (Ralyk, 2021).

Dentro de este contexto de cambio continuo y gracias a investigaciones cientificas se
ha demostrado que el proceso de venta se basa en gran medida en la parte visual,
representando un 80%; mientras que, el oido contribuye con un 11% y los sentidos del

tacto, olfato y gusto representan el restante 9%. Esto subraya la importancia



fundamental de lo visual en el proceso de venta. Por lo tanto, es crucial garantizar una
presentacion y ambientacion adecuadas en las tiendas. Cuando éstas son creativas,
inteligentes, llamativas y renovadas, los clientes perciben los cambios positivos y
tienden a favorecer estos establecimientos al realizar sus compras (Door, 1997); desde
esta perspectiva Darmay Napitupulu (2024), mencionan que el Merchandising implica
la disposicion de productos de manera atractiva y llamativa para los consumidores.
Esta técnica muestra como utilizar los productos o servicios y permite a los minoristas
combinar diferentes elementos para atraer a los clientes. Una correcta visualizacion
del producto, como parte de esta estrategia, busca generar una respuesta positiva y

aumentar el interés del cliente en la compra.

En una investigacion en Sri Lanka, un pais del continente asiatico, se ha observado
que la mayoria de los supermercados emplean el merchandising visual como una
estrategia de promocidn en sus puntos de venta. Segun las declaraciones de algunos
directores de dichos establecimientos del pais, la mayoria de las grandes cadenas
destinan més del 40% de su presupuesto promocional a actividades promocionales
dentro de las tiendas, con un enfoque particular en el merchandising considerando la
cultura local. La razdn principal detras de esta inversion es la creencia extendida entre
los vendedores de que el merchandising puede ejercer una influencia considerable en

las decisiones de compra de los consumidores (Karunarathne, 2021).

1.3.1.2.Meso

En los dltimos afos, el concepto de Merchandising ha experimentado cambios
significativos en los mercados latinoamericanos. Inicialmente, esto se debid al
aumento del consumo masivo de la poblacion, pero su relevancia crecié aun mas
durante y después de la crisis mundial del 2020, causada por la pandemia; Covid-19.
La experiencia de compra se transformé con la implementacion de medidas como el
uso de mascarillas, gel antibacterial y distanciamiento social en los lugares publicos.
Esto llevo a las empresas a desarrollar estrategias innovadoras para impactar a sus
clientes, centrandose en el merchandising, que utiliza elementos como el espacio, el
color, la iluminacion y la tecnologia y se utiliza para hacer que los productos sean mas

atractivos y despierten el interés del pablico (Blanco y Gomez, 2023).



En Latinoamérica, el entorno comercial juega un papel crucial en los consumidores,
factores como la ubicacion, decoracion, musica, iluminacion y colores pueden influir
significativamente en las decisiones de compra. Un ambiente agradable puede
aumentar la permanencia del cliente en la tienda y fomentar un mayor consumo,
mientras que una experiencia negativa puede llevar a una rapida salida. En Brasil, una
tienda que comunica eficazmente su mensaje a través del estilo, ambiente y productos
puede esperar un mejor rendimiento comercial, bajo este contexto los consumidores
brasilefios tienden a gastar un 12% mas de lo previsto en el punto de venta, ademas,
aproximadamente el 85% de las decisiones de compra se toman dentro del local
comercial. Por esta razdn, el merchandising es una herramienta clave para influir en
las compras impulsivas. lo que destaca la importancia de considerar la arquitectura, el

disefio y la presentacion visual del local (Toppel y Nogatz, 2020).

El merchandising, como parte del marketing, es una disciplina en continua evolucion
y adaptacion. Debe anticiparse al comportamiento del consumidor, ya que las
exhibiciones en espacios comerciales actian como vendedores silenciosos, influyendo
en las decisiones de compra. La comprension del subconsciente del consumidor es
fundamental para optimizar cada espacio y generar necesidades que se traduzcan en
ventas. Es esencial que esta area se mantenga dinamica y actualizada para seguir

siendo efectiva en el impulso de ventas y la satisfaccion del cliente (Arroyave, 2022).

1.3.1.3. Micro

El merchandising en Ecuador ha experimentado un crecimiento notable en los ultimos
afios, adaptandose a las caracteristicas unicas del mercado. Con el aumento del
comercio minorista y la competencia en el pais, las empresas han reconocido la
importancia de implementar estrategias efectivas de merchandising para atraer a los

consumidores.

De acuerdo a este aspecto y segun investigaciones y estudios neuroldgicos, se puede
afirmar que, aproximadamente el 70% de las captaciones sensoriales se centran en los
0jos, y que el 90% de la informacidn que llega al cerebro es receptada mediante la
parte visual, asi pues, se puede establecer que los consumidores tienden a basar sus
decisiones de compra en la parte sensorial que percibe dentro del punto de venta
(Guaman y Estrada, 2023).



En Ecuador, el merchandising influye significativamente en las decisiones de compras
segun, los consumidores gastan un 10-15% maés de lo previsto en puntos de venta,
alrededor del 80% de las decisiones de compra se toman en el PV, de este modo
estrategias efectivas de merchandising pueden aumentar las ventas en un 20-30%
(Abril-Flores et al., 2019).

1.4. Justificacion

La presente investigacion tiene como finalidad proporcionar informacion valiosa que
permita a la empresa Haku Handmade tomar decisiones estratégicas, a través de
nuestro tema de investigacion: “Merchandising y decision de compra de los clientes

de la marca Haku Handmade”.

Hay que remarcar que, es crucial exhibir los productos de manera que sean visibles y
accesibles para los consumidores, permitiéndoles analizarlos y creando conjuntos
atractivos a la vista. La ubicacion estratégica de los articulos en el punto de venta es

fundamental para atraer la atencion y generar interés en los potenciales clientes.

De igual manera, en una sociedad cada vez mas consumista, la oferta de productos ha
superado la demanda de los consumidores, lo que ha elevado la importancia de la
publicidad. Este nuevo panorama requiere que las tiendas evolucionen rapidamente
para adaptarse a las demandas de la distribucion comercial moderna, convirtiendo al
merchandising en un medio fundamental para mejorar la rentabilidad del punto de
venta (Medina-Flores et al., 2023).

Un estudio de este tipo permitiria proporcionar a la marca informacion detallada sobre
el interés del merchandising visual y cémo éste influye en la decision de compra de
los clientes. También destacara la importancia de la arquitectura exterior e interior, la
ambientacion, los tiempos de presentacion y la promocion en el punto de venta
(Mendoza , 2019).

A traveés de la exposicion visual de productos promocionales y mercancia, se establece
una conexion emocional con el publico objetivo, estimulando la percepcion positiva
de la marca y generando una mayor predisposicion hacia la adquisicion de sus
productos o servicios. Este efecto psicoldgico se traduce en un aumento de las ventas

y la fidelizacion de los clientes, consolidando la rentabilidad de la marca a través de la
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conversion efectiva de la visibilidad en ingresos tangibles y al fortalecimiento de su
competitividad en el mercado.

En conclusién, el estudio de Merchandising y decisién de compra de los clientes de la
marca Haku Handmade es necesario para comprender las preferencias y necesidades
de los consumidores locales. Esto permitira a la empresa ajustar su estrategia de
Merchandising segun las expectativas de su publico objetivo y disefiar acciones
especificas para mejorar la exposicion de los productos en el punto de venta y aumentar

la conversidn de visitantes en clientes.

1.5. Marco Tebrico

1.5.1. Variable Independiente: Merchandising

Segln Segovia (2020:20) menciona que, “el Merchandising se puede definir como el
conjunto de estrategias implementadas en el punto de venta para estimular la compra
de manera rentable para el fabricante y el distribuidor, satisfaciendo asi las necesidades

del consumidor”.

Por otro lado, autores como Caballero & Nieto (2022) mencionan que, el
Merchandising es una tactica promocional que busca impactar la eleccion de compra
de un cliente, ya sea en una tienda fisica o en linea. Consiste en un conjunto de
estrategias destinadas a promover y comercializar productos tanto dentro como fuera
del establecimiento, con el propésito principal de asegurar la venta de productos y

atraer nuevos clientes a la marca.

El Merchandising es una parte fundamental del proceso de venta que implica estudios
y técnicas empleadas, tanto por distribuidores como por productores, y cuyo objetivo
es incrementar la rentabilidad y el flujo de productos en el punto de venta mediante la
adaptacion constante del surtido a las necesidades del mercado y una presentacion

adecuada de los bienes (Torres y Napan, 2021).

Dentro del estudio de Chimborazo et al. (2022), el Merchandising en la industria
turistica hace referencia a un conjunto de procedimientos que tiene como objetivo
exhibir y disponer de materiales que promocionen los productos turisticos que ofrecen
las agencias de viajes, la animacion y decoracion de los sitios turisticos que presentan

los puntos de venta.



1.5.1.1 Dimensiones de la variable Independiente

e Presentacion Visual

La presentacion visual en el merchandising se refiere a la forma en que los productos
se exhiben y se presentan visualmente en un punto de venta con el objetivo de atraer y
persuadir a los clientes. Es una estrategia que involucra el disefio de escaparates, la
distribucion de productos, el uso de colores y luces, y otras técnicas para crear una

experiencia visual atractiva (Cjuiro y Pumahualcca, 2024).

El principal objetivo de la presentacion visual en merchandising es atraer a los clientes
al punto de venta. Esto se consigue creando expositores atractivos y llamativos, en los
que los productos se muestran de forma visualmente agradable y atractiva. El uso
estratégico de colores, iluminacion y elementos decorativos puede captar la atencion
de los clientes y animarlos a explorar y comprar los productos (Pedreschi y Nieto,
2022).

Asi entonces, la presentacion visual es crucial para llamar la atencion de los clientes y
generar ventas, cautivar a los clientes es esencial para aumentar las oportunidades de

rentabilidad y el éxito de la empresa o0 marca.

e Sefalizacién e iluminacion

La sefializacion se refiere a la utilizacion de carteles, letreros y sefiales visuales que
informan, orientan o persuaden a los consumidores. De igual manera, la iluminacion
se encarga de crear el ambiente adecuado, resaltando los productos y generando la
atencion visual del cliente. La sefializacion e iluminacién en el merchandising es

fundamental para guiar a los clientes dentro de un espacio comercial y resaltar los

productos o servicios que se quieren promocionar (Anaguano, 2023).

En conjunto, la sefializacion e iluminacion en el merchandising contribuyen a mejorar
la experiencia del cliente, facilitando la navegacion en la tienda y ayudando a destacar

los productos de manera atractiva.

e Ambientacion

La ambientacion en el merchandising se refiere a la creacion de un entorno agradable
y persuasivo dentro de un punto de venta con el objetivo de influir en el

comportamiento de los consumidores y promover las ventas. Es una estrategia clave



para crear una experiencia positivay memorables en los clientes, generando emociones
y motivandolos a comprar. La ambientacién engloba tanto aspectos visuales como
auditivos, incluyendo la disposicion del mobiliario, la iluminacion, la musica, los

colores y los olores (Malpartida et al., 2022).

La ambientacion hace énfasis en la creacion de un entorno fisico y emocional en el
punto de venta que refleje la identidad de la marca y atraiga a los clientes. Esto incluye
la seleccion cuidadosa de elementos como la fragancia, la decoracion y el disefio del
espacio para generar una atmosfera que fomente la conexion emocional con los

productos y la marca (Grisales et al., 2021).

Por lo tanto, la ambientacion adecuada puede influir en el estado de animo de los
clientes, aumentar su tiempo de permanencia en el punto de venta y mejorar su
experiencia de compra, lo que, a su vez, puede traducirse en mayores ventas y fidelidad

a la marca.

e Promociones en el punto de venta

Las promociones en el punto de venta son de vital importancia para las tiendas
minoristas, ya que les permiten aumentar sus ventas y captar la atencion de los clientes.
Estas promociones brindan la oportunidad de destacar los productos y servicios
ofrecidos, lo cual es fundamental en un mercado altamente competitivo. Ademas, las
promociones en el punto de venta contribuyen a crear una experiencia de compra mas
atractiva, generando beneficios tanto para los consumidores como para las marcas
(Bohorguez, 2020).

Una de las principales ventajas de las promociones en el punto de venta es que
aumentan la visibilidad de los productos. Mediante la colocacion estratégica de
carteles, anuncios y exhibiciones, es posible atraer la atencidn de los clientes hacia los
productos promocionados. Esto permite a los consumidores conocer mas sobre los
productos, sus caracteristicas y beneficios, lo cual puede influir de manera significativa

en su decision de compra (Ordofiez y Rodas, 2022).

De este modo, se puede indicar que las promociones en el punto de venta ayudan a una
marca a diferenciarse de la competencia, asi como también fortalece la lealtad de sus

consumidores; esto porque afiaden un valor “extra” a la experiencia de compra.
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1.5.2. Variable Dependiente: Decision de compra

En el campo de la psicologia, se encuentran diversos enfoques tedricos para
comprender el comportamiento humano. Segun Quezada-Scholz (2020), la teoria del
aprendizaje respecto a la conducta se refiere a cambios duraderos en el
comportamiento de una persona, reflejando la adquisicion de conocimientos y
habilidades a traves de la experiencia. En este sentido, los gustos y preferencias del
consumidor ejercen una influencia significativa en los factores determinantes del

proceso de decision de compra.

Se toma en cuenta también la teoria de Gonzales (2021:101), quien menciona que la
“eleccion de adquirir un producto se fundamenta en la evaluacion previa realizada.
Algunos aspectos del proceso de compra pueden considerarse como parte de las

acciones de blsqueda y analisis”.

Rachmawatia et al. (2019), mencionan que la decision de compra se refiere a la accion
que un cliente lleva a cabo para decidir si realizard una transaccion o no. La cantidad
de clientes implicados en estas decisiones es crucial para que las empresas logren sus
metas. Frecuentemente, los clientes se enfrentan a diversas alternativas al momento de

elegir entre utilizar un producto o servicio.

Se destaca la importancia de que “En el proceso de decision de compra, los
consumidores pasan por una serie de pasos secuenciales que pueden variar en duracion
y pueden ser omitidos dependiendo del tipo de producto o servicio que estén
adquiriendo” (Gonzales, 2021:101).

Por esta razon, examinar detenidamente cada uno de estos pasos resulta valioso, ya
que puede guiar al consumidor y posicionar a la empresa como su primera opcion. Se
trata no solo de concretar una venta, sino de lograr que el consumidor recomiende la

marca o producto en cuestion.
1.5.2.1 Dimensiones de la variable Dependiente
e Reconocimiento de la responsabilidad ambiental percibida

El reconocimiento de la responsabilidad ambiental en la decision de compra es de
suma importancia debido a que las elecciones de los consumidores tienen un impacto

directo en el medio ambiente. Cada vez que alguien adquiere un producto, contribuye
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a la produccion, transporte y desecho del mismo, lo que puede generar emisiones de
carbono, contaminacion del agua, deforestacion y otros efectos negativos en el
entorno. Por ello, es esencial que los consumidores reconozcan este impacto y asuman
su responsabilidad de elegir opciones mas sostenibles y respetuosas con el medio

ambiente (Guerrero et al., 2021).

Asi pues, las empresas que demuestran un compromiso genuino con la responsabilidad
ambiental pueden ganar la lealtad de los consumidores conscientes del medio ambiente

y diferenciarse en un mercado cada vez méas competitivo.

e Busqueda de informacion

En el proceso de compra, la busqueda de informacion juega un papel fundamental para
los consumidores, ya que la disponibilidad de informacion les permite conocer las
caracteristicas, ventajas y desventajas de los productos o servicios que desean adquirir
de una marca en especifico. Esto les brinda la posibilidad de tomar decisiones

informadas y adecuadas a sus necesidades y preferencias (Paredes et al., 2022).

Segln Moreno et al. (2022:14216), “la busqueda de informacion permite a los
consumidores comparar diferentes opciones, evaluar las opiniones de otros usuarios y

expertos, y tener una mayor confianza en su eleccion final”.

Entonces, se puede afirmar que la bisqueda de informacion es esencial para evitar

arrepentimientos y garantizar una satisfaccion optima en el proceso de compra.

e Evaluacion de alternativas

La evaluacion de alternativas se refiere al proceso mediante el cual los consumidores
analizan y comparan las opciones principales disponibles antes de tomar una decision
de compra. Durante este proceso, los consumidores se centran en dos tipos de
informacién: la primera es la relacion de marcas entre las cuales se planea hacer una
seleccion; y la segunda, son las normas que utilizan para evaluar cada marca. Esta
evaluacion puede realizarse de forma consciente, utilizando la l6gica y considerando
diferentes aspectos de cada opcidén, o de forma inconsciente, como en el caso de las

compras por impulso (Moreno et al., 2022).
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CAPITULO Il.- METODOLOGIA
2.1.Materiales
Los recursos utilizados en este marco de investigacion abarcan una variedad de
elementos, los cuales difieren segin el ambito de estudio y las caracteristicas
particulares de la investigacion escogida. A continuacion, se detallan cada uno de estos

recursos junto con su respectivo costo individual y el total acumulado.

Segun Méndez et al. (2021), los recursos institucionales son aquellos elementos y
activos empleados en el &mbito educativo con el proposito de respaldar y fortalecer los

procesos educativos dentro de una institucion.

Tabla 1

Recursos Institucionales

DETALLE COSTO CANTIDAD TOTAL
Biblioteca de la universidad 0 0 0,00
Subtotal 0,00

Nota. La biblioteca virtual de la Universidad Técnica de Ambato es gratuita.

Para Posada (2021), los recursos hacen referncia simplemente al grupo de individuos
que participaran en el proyecto, ya sea que pertenezcan a la empresa o sean externos a
ella. De hecho, en ocasiones las empresas no cuentan con todas las habilidades
necesarias para el éxito de un proyecto en su equipo interno. En tales casos, recurren

a consultores o colaboradores externos para complementar sus recursos humanos.

Tabla 2

Recursos Humanos

DETALLE COSTO CANTIDAD TOTAL
Investigadoras 0 0 0,00
Personas encuestadas 0 0 0,00
Ayudantes para llenar la encuesta 0 0 0,00
Total 0 0 0,00

Nota. Las personas que colaboraran en la investigacion son familiares y no existe costo alguno.
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La naturaleza del proyecto determina la importancia de los recursos materiales, como
equipos e instalaciones, en su desarrollo. Una planificacién exhaustiva considerando
disponibilidad y mantenimiento es esencial para un flujo de trabajo eficaz. El adecuar
los recursos a las necesidades del proyecto aumenta las posibilidades de éxito al

enfrentar desafios con confianza (Navarro, 2020).

Tabla 3
Recursos materiales
CANTIDAD MATERIALES VALOR UNITARIO VALOR TOTAL
1 Resma de papel bond A4 $ 5,00 $ 5,00
4 Esferos punta fina $0,40 $1,60
2 Apoya manos de plastico $ 3,00 $6,00
1 Cartucho de impresora EPSON $ 5,00 $ 5,00
Subtotal $17,60

Nota. Esta tabla muestra cada producto de la libreria que se va a utilizar tiene su costo.

Los recursos tecnologicos en un proyecto de investigacion se refieren a los
instrumentos, herramientas y dispositivos tecnologicos utilizados para llevar a cabo y
apoyar la investigacion. Estos recursos pueden incluir tanto hardware como software,
asi como redes y conectividad, siendo su funcion principal el facilitar y mejorar el
proceso de investigacion, ayudando en la recopilacién y andlisis de datos, la
comunicacion y la presentacion de resultados (Carrete-Marin y Domingo-Penafiel,

2021).

Tabla 4
Recursos tecnoldgicos

MATERIALES CANTIDAD VALORUNITARIO VALOR TOTAL

Laptop 1 $ 500,00 $ 500,00
Internet 1 $ 10,00 $ 10,00
Subtotal $ 510,00

Nota. Los recursos tecnolégicos son esenciales para fines académicos.
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Tabla 5
El presupuesto

DETALLE COSTO CANTIDAD TOTAL
Recursos Institucionales $0,00 0 $0,00
Recursos Humanos $0,00 0 $0,00
Recursos Materiales $17,60 8 $17,60
Recursos Tecnoldgicos $ 510,00 2 $ 510,00
Total, Recursos Economicos $ 527,60

Nota. Esta tabla es el total de todos los recursos que se utilizaran en el proyecto de

investigacion.

2.2 Métodos

Lopez & Ramos (2021) definen la palabra "métodos"”, de origen griego "methodos",
como un procedimiento encaminado hacia un fin, es decir, un conjunto de pasos
organizados que posibilitan la realizacién de una accion o el logro de metas
establecidas. Ademas, los métodos se categorizan de diversas formas, como teoricos,
practicos, experimentales y no experimentales, cuantitativos, cualitativos, inductivos,

deductivos, entre otros.

2.2.1 Método tedrico

El método tedrico se refiere a un enfoque utilizado en la investigacion cientifica para
comprender y explicar fendmenos o problemas a través del analisis y la interpretacion
de teorias existentes. Este método implica la revisién exhaustiva de la literatura
academica relevante y la recopilacion de informacion tedrica que respalde la
investigacion en cuestion. El objetivo principal del método tedrico es proporcionar una
base s6lida de conocimiento tedrico antes de realizar experimentos o investigaciones

empiricas para validar las teorias propuestas (Falcon y Serpa, 2021).

Asimismo, el método tedrico desempefia un papel fundamental en la investigacién
cientifica, ya que permite establecer un marco teorico sélido que guia y fundamenta la

investigacion. Al utilizar el método tedrico, los investigadores pueden identificar

15



teorias previas y conceptos clave relacionados con su objeto de estudio, lo que les
permite comprender mejor el fendbmeno o el problema que estdn investigando.
Ademas, el método tedrico proporciona una estructura metodologica para analizar y
evaluar criticamente la literatura existente, identificar lagunas en el conocimiento

actual y proponer nuevas investigaciones o hipotesis (Girard et al., 2020).

2.2.2 Método deductivo

El método deductivo es un proceso logico en el que se parte de premisas generales
para llegar a conclusiones especificas. Este enfoque se basa en la aplicacion del
razonamiento deductivo, que implica inferir conclusiones a partir del analisis de las
premisas establecidas. En otras palabras, consiste en razonar de lo general a lo
particular, utilizando reglas y principios logicos para establecer la validez de las

conclusiones obtenidas (Espinoza-Freire, 2023).

El método deductivo se caracteriza por su rigurosidad y formalidad en el proceso de
razonamiento. Este método requiere la utilizacion de premisas claras y bien definidas,
asi como la aplicacién correcta de reglas logicas para obtener resultados confiables,
ademas, es un método valido en la medida en que las premisas sean verdaderas y la
argumentacion sea valida. Se diferencia del método inductivo en que parte de lo
general a lo particular, y se distingue del método abductivo en que busca inferir

conclusiones necesariamente verdaderas (Giesecke, 2020).

2.3 Enfoque

El enfoque es una perspectiva 0 manera particular de abordar un tema o problema. En
el ambito académico, el enfoque se refiere a la orientacion tedrica o metodolégica que
se emplea en un estudio o investigacion; se trata de una forma de delimitar el objeto
de estudio y de elegir las herramientas y técnicas adecuadas para analizarlo. El enfoque
puede ser cualitativo, cuantitativo o mixto, dependiendo de los objetivos y naturaleza
del estudio (Gonzélez y Ricalde, 2021).

2.3.1. Enfoque cuantitativo

El enfoque cuantitativo es una metodologia de investigacion ampliamente utilizada en
diversas disciplinas, que se caracteriza por su énfasis en la recoleccién y analisis de

datos numericos; éste se centra en alcanzar resultados objetivos los mismos permiten
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generar una relacion causal y patrones de comportamiento ampliamente (Vizcaino et
al., 2023).

Este enfoque busca la objetividad y la medicion precisa de fendmenos, utilizando
técnicas como encuestas, cuestionarios y experimentos controlados. A través de la
aplicacion de formulas matematicas y estadisticas, se busca establecer relaciones y
tendencias entre las variables estudiadas. Este enfoque es utilizado principalmente en
las ciencias exactas y naturales, asi como, en disciplinas como la estadistica, la

economiay la psicologia experimental (Faneite, 2023).
2.4. Alcance o Tipo

El alcance de una investigacion se refiere a los limites que se establecen para
determinar los objetivos y el alcance que tendra el estudio. Es importante definir
claramente el alcance o tipo de una investigacién para evitar confusiones y asegurar
que se cumplan los objetivos propuestos. Este también nos permite determinar qué
aspectos seran considerados en el estudio y cuéles quedaran excluidos, lo que ayuda a
delimitar el campo de investigacion y a enfocar los esfuerzos en los aspectos mas

relevantes (Lemus-Delgado y Navarro, 2020).

2.4.1. Alcance descriptivo

Este tipo de alcance se caracteriza por centrarse en una sola variable; sin embargo,
también se pueden plantear dos variables sin que estén correlacionadas. Por otro lado,
este tipo de estudio observa, describe y fundamenta varios aspectos del fendmeno sin
manipular las variables ni buscar relaciones de causa y efecto. Se realiza para
recolectar datos de las variables de interés y posteriormente medirlas, con el objetivo
de especificar propiedades, caracteristicas o perfiles de grupos, comunidades u objetos.
Aungue este tipo de estudio permite la posibilidad de predecir un evento de forma
rudimentaria, es necesario tener una base teérica soélida (Arias Gonzales, Disefio y

metodologia de la investigacion, 2021).

La investigacion descriptiva tiene como objetivo describir algunas caracteristicas
fundamentales de conjuntos homogéneos de fendmenos, utilizando criterios

sistematicos que permiten establecer la estructura o el comportamiento de los
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fendmenos en estudio, proporcionando informacion sistemética y comparable con la

de otras fuentes (Guevara Alban et al., 2020).

2.4.2. Alcance correlacional

También conocido como nivel correlacional, este enfoque tiene como objetivo evaluar
la relacion entre dos variables mediante técnicas estadisticas. Al medir una variable,
se busca comprender el comportamiento de la otra variable y se sita en un punto
intermedio y su proposito es medir el grado de asociacidn o relacion entre dos variables
0 categorias desde una perspectiva cuantitativa. A diferencia de los estudios
experimentales, no se puede controlar experimentalmente ni se dirige a establecer una
causalidad entre variables. Sin embargo, constituye un primer paso para identificar

posibles relaciones de causa y efecto (Arias Gonzales et al., 2020).

2.5. Modalidad

La modalidad o disefio de investigacion se refiere al plan o estructura que guia como
se llevard a cabo un estudio especifico. Consiste en la seleccion de enfoques
metodoldgicos, técnicas de recoleccion de datos y analisis que se utilizaran para
abordar las preguntas de investigacion y alcanzar los objetivos del estudio, determina
cémo se recopilaran los datos, como se analizaran y como se interpretaran los
resultados. Es esencial para asegurar que la investigacién sea vélida, confiable y
relevante para el problema investigado (Leyva y Guerra, 2020).

2.5.1. Investigacion bibliografica o documental

La investigacion bibliogréafica o documental se define como el estudio sistematico y
exhaustivo de fuentes de informacion escritas, como libros, articulos, revistas y
documentos electronicos, con el fin de obtener conocimiento sobre un tema especifico,
permite obtener una base solida de conocimiento que servird de fundamento para
investigaciones posteriores, y ayuda a establecer el estado actual del conocimiento en

un area determinada (Tramullas, 2020).

Tiene una gran importancia en el proceso de investigacion, ya que proporciona un
marco teorico solido y actualizado sobre el cual se sustentaran los estudios posteriores.
Permite identificar las teorias, enfoques y metodologias previas que se han utilizado
en el tema de estudio, evitando asi la duplicidad de esfuerzos y contribuyendo a la

generacion de nuevos conocimientos (Martinez-Corona et al., 2023).
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2.5.2. Investigacion exploratoria

La investigacion exploratoria se define como una estrategia de investigacion que busca
explorar y examinar un problema o tema de investigacion de manera amplia y flexible.
Su objetivo principal es comprender mejor el fendmeno en estudio, generar ideas,
identificar variables relevantes y formular hipotesis preliminares. A diferencia de otros
enfoques de investigacion, la investigacion exploratoria no pretende probar una
hipotesis especifica, sino mas bien generar conocimiento previo y explorar nuevas

areas de investigacion (Vizcaino et al., 2023).

La combinacién de investigacion bibliografica y exploratoria facilitaran el
establecimiento de una base solida de conocimientos teéricos y contextuales para la
investigacién, ademas de proporcionar datos especificos y concretos que enriqueceran
la comprensién de la influencia de las estrategias de merchandising en las decisiones

de compra de los clientes.

2.5.3. Disefio no experimental

El disefio no experimental es una estrategia de investigacion utilizada en diferentes
disciplinas que se caracteriza por no manipular las variables de estudio de manera
intencional, busca observar, describir y analizar fendmenos o situaciones de manera

natural, sin intervencion directa o control experimental (Franco y Vera, 2020).

Este enfoque se utiliza en diversas disciplinas como la sociologia, la psicologia, la
educacién y la investigacion de mercado, entre otros. A través del disefio no
experimental, se busca obtener una comprensién detallada de los eventos estudiados,
sin realizar intervenciones o establecer condiciones artificiales. Es importante destacar
que este tipo de disefio no busca establecer relaciones causales, sino més bien describir

y analizar los fendmenos en su contexto real (Alban et al., 2020).

El estudio adoptard un enfoque de disefio no experimental, caracterizado por la
ausencia de manipulacién de variables. Este disefio se clasificara como transversal, lo
que implica un analisis del problema de investigacion en un solo punto temporal,
facilitando la recoleccion de datos sin intervencion adicional y utilizando un Gnico

grupo de estudio para la investigacion.
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2.6. Poblacién y muestra
2.6.1. Poblacion

La poblacion hace referencia a aquel grupo de elementos, tales como individuos u
objetos, que son el foco de analisis en una investigacion. Para definir una poblacién
correctamente, es necesario delimitarla con precision, teniendo en cuenta sus
caracteristicas en términos de contenido, ubicacion y periodo de tiempo (Pantoja
Burbano et al., 2022).

De igual forma, es importante aclarar que existen dos tipos de poblacién. La primera
se denomina poblacion tedrica, la cual se refiere al conjunto de elementos que son
objeto de estudio. Sin embargo, si se selecciona la unidad de observacion (individuos),
es necesario identificar primero el lugar donde se encuentran, para luego caracterizar
a estas unidades, lo cual se conoce como poblacion accesible o poblacion objeto de
estudio. La diferencia entre ambas radica en que, en esta Gltima, las unidades de estudio
cumplen con criterios de seleccion previamente establecidos (Mucha Hospinal et al.,
2021).

La poblacion de esta investigacion estd conformada por 210 clientes de Haku
Handmade, una cifra que refleja la amplia base de consumidores que la marca ha
cultivado bajo la direccion de Alejandra Calvache, su Gerente General. Este grupo de
individuos representa una diversidad de perfiles y preferencias, lo que proporciona un

rico campo de estudio para comprender mejor su comportamiento.

2.6.2. Muestra

La muestra es el conjunto de individuos que se extraen de una poblacion general con
el objeto de estudiar las propiedades de esa poblacion, el término "muestra™ se utiliza
para designar al conjunto de los elementos que se toman de un universo conocido con
el fin de realizar estudios sobre ellos, es decir, la muestra es una parte o proporcion del
total de individuos (universo) o de observaciones (datos) que se ha seleccionado con
la idea de que sea representativa del todo (Cisneros Caicedo et al., 2022).

De igual forma, se aplico una férmula para poblacion finita con el fin de determinar el

tamano de la muestra de estudio, cuya formula se presenta a continuacion:

e N(2)%.p.q
~ (N-1).e2+Z72.p.q
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Dénde:

N: Poblacién (210)

n: Muestra de investigacion

Z: Nivel de confianza 95% (1.96)
p: Proporcion de éxito (0.50)

q: Proporcion de fracaso (0.50)
e: margen de error 5% (0.05)

Y posteriormente se extrajo el Tamarfio de la Muestra

B 210(1.96)% x 0.50 x 0.50
"~ (210 —1).(0.05)2 + (1.96)2 x 0.50 x 0.50

n

_ 210 x 3.8416 x 0.25
~ 209 x 0.0025 + 3.8416 x 0.25

n

B 202
"= 05225+ 0 9604
202
=1 4829

n=136,006474

Se cuenta con una muestra total de 136 encuestados, compuesta por los clientes de la

marca, residentes en Ecuador, ya sean de origen extranjeros u originarios del pais.

2.7. Técnica

Las técnicas de recoleccion de datos son métodos y acciones que ayudan al
investigador a obtener la informacion necesaria para responder a su pregunta de
investigacion. La eleccion de las técnicas de recoleccion confronta al investigador con
un proceso de toma de decisiones para seleccionar aquellas que sean méas adecuadas

para los objetivos de la investigacion (Hernandez Mendoza y Duana Avila, 2020).

La técnica de investigacion se refiere al conjunto de métodos y procedimientos
utilizados para recolectar, analizar e interpretar datos con el propdsito de obtener
conocimiento cientifico. Estas técnicas son fundamentales en el proceso de

investigacion, ya que permiten establecer un marco metodolégico sélido y sistematico.
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Ademas, proporcionan pautas para la obtencion de datos precisos y fiables, que son
necesarios para alcanzar conclusiones validas (Vizcaino et al., 2023).

2.7.1. Encuesta

Esta es una de las técnicas més utilizadas en las investigaciones cientificas. Para ser
ejecutada se debe estructurar adecuadamente un cuestionario, previamente debe ser
puesto a prueba. Para ser aplicada existen diversas formas entre ellas esta la tradicional
o0 presencial que consta recolectar directamente los datos mediante un cuestionario de
papel (fisico). Por el contrario, la encuesta Offline requiere de un sistema
computarizado que detalle de forma &gil y sencilla al entrevistado el objetivo que
pretende alcanzar la misma; y, finalmente, la encuesta Online, la cual permite tener
resultados de manera inmediata, puesto que, Unicamente necesita de un intermediario
digital como correo electronico, via celular, entre otros (Cisneros Caicedo et al.,
2022).

2.8.Instrumento

Un instrumento de recoleccién de datos es cualquier herramienta o medio utilizado
para recopilar informacion en el contexto de una investigacion. Su propdésito es obtener
datos relevantes y precisos que puedan ser analizados para responder preguntas de
investigacion, probar hipotesis o cumplir con los objetivos del estudio (Hernandez y
Duana, 2020).

Los instrumentos pueden ser de diferentes tipos, segln el enfoque de la investigacion
y la naturaleza de los datos que se desean recopilar. Algunos ejemplos comunes
incluyen cuestionarios, entrevistas, escalas de medicion, observaciones estructuradas,
registros documentales, pruebas estandarizadas, entre otros. La eleccion del
instrumento de recoleccion de datos depende del tipo de informacion que se desea
obtener, asi como de las caracteristicas de la muestra y del disefio de investigacion
(Bustos, 2021).

2.8.1. Cuestionario

Los cuestionarios son conjuntos de preguntas disefiadas para medir una 0 mas variables
especificas en una investigacion. Estas preguntas pueden ser abiertas o cerradas, y se
pueden administrar mediante llamadas telefonicas, internet, entre otros medios
(Sanchez Martinez, 2022)
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Un cuestionario se define como un documento estructurado que recopila informacion
mediante una serie de preguntas dirigidas a una muestra representativa, con el objetivo
de cuantificar y generalizar los resultados. Después de elaborar un cuestionario y antes
de aplicarlo de manera generalizada, es necesario cumplir con criterios de calidad que
incluyen condiciones de validez, fiabilidad y adecuacién (Sarabia Cobo y Alconero
Camarero, 2019).

Se desarrollo un cuestionario utilizando la matriz de operacionalizacion de variables
de merchandising y decision de compra, donde se tuvieron en cuenta las dimensiones
y subdimensiones pertinentes. El cuestionario consta de 14 preguntas basadas en la
escala de Likert, ademés incluimos 3 preguntas sociodemograficas que nos permitiran
obtener mejores resultados. Estas preguntas estan disefiadas para analizar de manera

precisa los fendmenos de estudio que se evallan mediante este instrumento.
2.9.Validez y confiabilidad del instrumento

Segun la investigacion realizada existen dos tipos de validez: la validez externa, que
se refiere a la capacidad de generalizar los resultados de una investigacion a otros
contextos, y la validez interna, que se refiere a la precision con la que un instrumento
mide lo que pretende medir. Por otro lado, la confiabilidad se refiere a la consistencia
y precision de las mediciones; es decir, la capacidad de obtener los mismos resultados
al repetir la investigacion bajo condiciones similares. Estas definiciones suelen basarse
en un enfoque cuantitativo y en la perspectiva positivista, que tradicionalmente ha sido
considerada como el Unico enfoque valido para la investigacion cientifica (Borjas
Garcia, 2020).

2.9.1. Validez de contenido

Hace referencia a la capacidad del instrumento para reflejar adecuadamente el
contenido que se desea medir. La validez de contenido busca determinar si los
elementos del instrumento representan fielmente las caracteristicas que se intentan
medir. Por lo tanto, al analizar el instrumento, se hace en funcion de su contenido y
esta estrechamente relacionado con una buena planificacion del cuestionario y el
disefio de los elementos. El instrumento debe asegurar que la variable esté representada

en todos los elementos. Esta validez se evalia mediante el Juicio de Expertos, quienes
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valoran aspectos como la congruencia, relevancia y claridad. Para esto, se pueden
utilizar métodos como el Método Delphi, Agregados Individuales o Consenso Grupal
(Arispe Alburqueque et al., 2020).

En base a la conceptualizacidbn mencionada anteriormente en la validacion del
instrumento disefiado, se empled el método de validacion de contenido. Para este
proceso se necesitd realizar la evaluacion por 5 expertos los mismos que fueron
docentes de la Facultad de Ciencias Administrativas, cuyo objetivo fue determinar la
confiabilidad y validez del instrumento para su uso en esta investigacion especifica.
Por otro lado, para asegurar una validacion respaldada por analisis estadistico, se ha
elegido utilizar el coeficiente V de Aiken para medir el grado de acuerdo entre los
jueces expertos. Este coeficiente varia de 0,00 a 1,00, donde 1,00 representa un
acuerdo completo entre los jueces en los contenidos evaluados.

El célculo de la V de Aiken considera el promedio de las calificaciones, el puntaje
minimo posible y el rango de puntuaciones posibles. Para controlar el error muestral,
es importante definir el rango de valores posibles que puede asumir el coeficiente,

utilizando intervalos de confianza (Torres Malca et al., 2022).

Tabla 6. Validez de expertos de V de Aiken

V =V de Aiken
Max 4 f — 1 X = Promedio de calificacién de jueces
Min 1 V = — k = Rango de calificaciones (Max-Min)
K 3 k I = calificacion mas baja posible
Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.
Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica
del constructo
Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y
dlreCtO | | | | | | | | [ |
Con valores de V Aiken como V= 0.70 0 més son adecuados (Charter, 2003).
31]32] 33| 34| 35| Media| DE |NBBIRBHI Interpretacion de 1a V
Relevancia |4 |4 |4 |4 | 4 4 10,00] 1,00 Valido
ITEM1 |Pertinencia| 4 | 4|4 |4]4] 4 [000| 1,00 Valido
Claridad 4144|414 4 (0,00| 1,00 Valido
Relevancia | 4 |4 |4 |4 | 4 4 0,00 1,00 Valido
ITEM2 |Pertinencia| 4 | 4|4 |4]4] 4 [000| 1,00 Valido
Claridad 4144|414 4 (0,00| 1,00 Valido
Relevancia | 4 |4 |4 |4 | 4 4 0,00 1,00 Valido
ITEM 3 |Pertinencia| 4 |4 | 4| 4 | 4 4 0,00 1,00 Valido
Claridad 414444 4 (0,00] 1,00 Valido
Relevancia |4 |4 |4 |4 | 4 4 10,00] 1,00 Valido
ITEM 4 |Pertinencia| 4 |4 |4 | 4| 4 4 |0,00] 1,00 Valido
Claridad 414444 4 (0,00] 1,00 Valido
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Relevancia | 3|4 |4 |4|4| 38 [045| 0,93 Valido
ITEM5 |Pertinencia| 4 |4 |4 | 4| 4 4 |0,00| 1,00 Valido
Claridad 3|/4|4(4|4| 38 |045| 0,93 Valido
Relevancia | 3|4 |4 |4 |4| 3,8 [045| 0,93 Valido
ITEM6 |Pertinencia| 4 |4 | 4| 4| 4 4 |0,00] 1,00 Valido
Claridad 3(4(4(4(4| 38 |045| 0,93 Valido
Relevancia | 4 |4 |4 | 4| 4 4 |0,00| 1,00 Valido
ITEM7 |Pertinencia| 4 |4 |4 | 4| 4 4 |0,00| 1,00 Valido
Claridad 4141444 4 |0,00| 1,00 Valido
Relevancia | 4 |4 |4 |4 | 4 4 |0,00] 1,00 Valido
ITEM 8 |Pertinencia| 4 |4 | 4|4 | 4 4 |0,00| 1,00 Valido
Claridad 4141444 4 |0,00] 1,00 Valido
Relevancia | 4 |4 |4 |4 | 4 4 |0,00] 1,00 Valido
ITEMO |Pertinencia| 4 |4 | 4| 4| 4 4 |0,00| 1,00 Valido
Claridad 4144|414 4 |0,00| 1,00 Valido
Relevancia | 4 |4 |4 |4 | 4 4 |0,00| 1,00 Valido
ITEM 10| Pertinencia| 4 | 4 | 4| 4 | 4 4 |0,00| 1,00 Valido
Claridad 4141444 4 |0,00| 1,00 Valido
Relevancia | 4 |4 |4 |4 | 4 4 |0,00| 1,00 Valido
ITEM 11 |Pertinencia| 4 | 4 |4 | 4| 4 4 |0,00| 1,00 Valido
Claridad 4141444 4 |0,00| 1,00 Valido
Relevancia | 4 |4 |4 |4 | 4 4 |0,00| 1,00 Valido
ITEM 12| Pertinencia| 4 | 4 | 4| 4 | 4 4 |0,00| 1,00 Valido
Claridad 4144|414 4 (0,00| 1,00 Valido
Relevancia | 3|4 |4 44| 38 [045| 0,93 Valido
ITEM 13| Pertinencia| 4 | 4 | 4| 4 | 4 4 |0,00| 1,00 Valido
Claridad 4144|414 4 |0,00| 1,00 Valido
Relevancia | 4 |4 |4 |4 | 4 4 |0,00| 1,00 Valido
ITEM 14 | Pertinencia| 4 | 4 |4 |4 | 4| 4 [0,00| 1,00 Valido
Claridad 4144|414 4 (0,00| 1,00 Valido
Nota. La tabla indica la validez de expertos en términos de relevancia, pertinencia y

claridad.

Después de analizar diversas conceptualizaciones segln los autores mencionados
previamente, se considera que un coeficiente de confiabilidad de al menos 0,70 es
aceptable para garantizar que los items del instrumento midan de manera confiable el
constructo en evaluacion. En la Tabla 6 se confirma que los coeficientes superan el
0,93, lo que garantiza una investigacion fundamentada y respaldada por expertos en la

rama de Merchandising y Decision de compra.

2.9.2. Validez de constructo

Aunque la validez de contenido es importante en términos psicométricos, es necesario
demostrar que la estructura del instrumento, la misma que estd compuesta por
dimensiones e items realmente refleja la del constructo propuesto. Esta propiedad,

conocida como validez de constructo, se considera el concepto unificador que integra
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las consideraciones de validez de contenido y de criterio en un marco comun para

probar hipotesis sobre relaciones tedricas relevantes.

El KMO, que son las siglas de Kaiser, Meyer y Olkin, es una medida de adecuacion

de muestreo utilizada para evaluar si los datos de una muestra son adecuados para el

andlisis factorial. Se utiliza junto con la prueba de esfericidad de Bartlett, el porcentaje

de varianza explicada, y las matrices policdrica y de componentes principales. Un

valor de 0,87 para el KMO es considerado bueno segun Kaiser, ya que cae dentro del

rango de 0,8 a 0,9, lo que indica una alta adecuacién de los datos para el analisis

factorial (Pizarro Romero y Martinez Mora, 2020).

A continuacién, se muestra el calculo realizado:

Tabla 7. KMO y prueba de Bartlett

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-OlKin.

,940

Prueba de esfericidad de Bartlett gl

Chi-cuadrado aproximado

2388,212

91

Sig.

,000

Tabla 8. Comunalidades

Preguntas

Inicial

Extraccion

VARO1_PREO1

¢Considera que los productos tienen una
distribucion apropiada en el local para
encontrarlos sin dificultad?

1,000

,786

VARO1_PREQ2

¢ Considera que el merchandising actual realza
los productos?

1,000

794

VARO1_PREO3

¢ Considera que el merchandising actual realza
el atractivo del local?

1,000

,713

VARO1_PREO4

¢Considera que el merchandising actual
emplea estimulos visuales (ej.: fotos,
imagenes, adornos, colores) que incentivan a la
compra?

1,000

752

VARO1_PREQ5

¢Considera que el merchandising actual
emplea una adecuada sefalizacion e
iluminacion en el local?

1,000

, 783
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¢Considera que la exhibicion actual de los
productos les permite a los clientes interactuar | 1,000 ,822

VARO1_PRE06 con ellos con facilidad?

¢Considera que el ambiente generado por el
VARO01_PREQ7 |merchandising puede influir y motivar a| 1,000 ,748
realizar una compra?

VAR02_PREO8 |;Considera que los productos son de calidad? 1,000 ,790

¢Considera que los productos tienen un precio| 1,000 779
VARO02_PREQ9 |justo?

¢Considera que los productos tienen un disefio| 1,000 ,785
VARO02_PRE10 |atractivo frente a la competencia?

¢Considera que el local presta una atencién| 1,000 715
personalizada?

Antes de realizar la compra, ¢Busca
informacién/comentarios en las redes sociales| 1,000 ,513
sobre los productos Haku Handmade?

VARO02_PRE11

VARO02_PRE12

¢Considera que la marca Haku Handmade| 1,000 791
VARO02_PRE13 |genera confianza?

¢Considera que las estrategias de promocion
creadas por Haku Handmade influyen al| 1,000 , 731

VAR02_PRE14 momento de decidir su compra?

Nota. La tabla muestra que, al utilizar el método de extraccion de analisis de

componentes principales, los valores de las comunalidades son superiores a 0,40.

El estadistico KMO alcanzé un valor de 0,940, clasificado como excelente, lo que
indica un respaldo sélido para continuar con el analisis. La prueba de esfericidad de
Bartlett resultd altamente significativa, con un valor de p de 0,000, que esta por debajo
del nivel de significancia de 0,05. Al examinar las comunalidades resultantes, se
verificd que todas superan el umbral minimo de 0,40, lo que sugiere que se cumplen

los requisitos necesarios y confirma la validez del uso de los métodos aplicados.

2.9.3. Fiabilidad del instrumento

Esta propiedad se refiere a la evaluacion de la consistencia y precision de una medida.
Se considera que cuando una persona responde al mismo cuestionario en diferentes
momentos, bajo las mismas condiciones externas e internas, las variaciones en las
puntuaciones obtenidas indicarian el nivel de fiabilidad de la medida. Sin embargo,

dado que es dificil replicar exactamente las mismas condiciones, asi como requerir a
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los participantes que respondan las mismas preguntas de un cuestionario en varias
ocasiones, la evaluacion de la fiabilidad es una tarea compleja (Rodriguez Rodriguez
y Reguant Alvarez, 2020).

Tabla 9. Cuadrante de valores Cronbach

indice Nivel de fiabilidad Alfa de Cronbach
1 Excelente a>0,9
2 Buena 0,8<0<0,9
3 Aceptable 0,7<a<0,8
4 Cuestionable 0,6<a<0,7
5 Pobre 0,5<0<0,6
6 Inaceptable a<0,5

Nota. La tabla detalla los niveles de confiabilidad del Alfa de Cronbach para medir un
cuestionario.

Posteriormente, se aplica la prueba de Cronbach, la cual nos permitira saber la
confiabilidad, es decir, si existe consistencia en cada respuesta a cada item o pregunta
con escala de Likert planteada en el cuestionario que se aplicara a los clientes de forma
individual y Unica, con el fin de no obtener preguntas repetitivas. A continuacién, se
presenta cuya formula:

N=xc
TV iWN—-1-c

Donde:

N: el nimero de elementos
¢ = covarianza promedio entre pares de items.

v = varianza promedio.

Tabla 10. Resumen del procesamiento de los casos

N %
Validos 136 100,0
Casos |Excluidos ? 0 0
Total 136 100,0

Nota. La eliminacion se realizé basandose en todas las variables del procedimiento.

En la muestra de 136 participantes, se incluyeron casos validos y excluidos.
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Tabla 11. Estadisticos de fiabilidad.

Alfa de N de
Cronbach elementos
973 14

Nota. La tabla proporciona informacion detallada sobre el calculo del coeficiente Alfa
de Cronbach.

Tras analizar el coeficiente y consultar el Cuadrante de valores de Cronbach, se obtuvo
un valor de 0,973, lo que sugiere un alto nivel de confiabilidad para el instrumento.
Este fue disefiado para ampliar el conocimiento de las variables de interés, y consta de
14 preguntas que, como se menciond anteriormente, se presentan en una escala de

Likert para facilitar su comprension.

2.10. Planteamiento de la hipotesis

Segln Arias Gonzales (2021), las hipotesis son el paso hacia el descubrimiento de
nuevos hechos y se formulan a partir de una teoria previa o de la experiencia.
Redactar una hipotesis requiere creatividad y puede desarrollarse desde distintos
aspectos; puede estar basada en una presuncion, en los resultados de otros estudios o
en una teoria. Se puede probar de forma empirica, es decir, traducir la teoria a una
afirmacion gque luego se comprobara, teniendo en cuenta el alcance de la investigacion.
Existen distintos tipos de hipdtesis, como se muestra a continuacion:

Tabla 12.Tipos de hipotesis
Hipotesis Simbolizacion Caracterizacion

Son suposiciones provisionales
L ] L ] sobre los posibles resultados que un
Hipdtesis de investigacion Hio H1 ] y
estudio puede obtener en relacion

con sus variables de estudio.

Se plantean como una
contradiccion a la H1, y por lo
general se formula solo una. Estos
planteamientos son m&s comunes

Hipdtesis nula Ho .
en estudios de alcance.

= Correlacional

= Explicativo.
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Se presenta como una alternativa a
la HL y Ho, ofreciendo una
explicacion  diferente.  Suele

plantearse en estudios con:

Hipotesis alternativa Ha o
= Enfoque explicativo

= Enfoque experimental

Aunque no existe una regla fija

sobre donde debe ser formulada.

Nota. La taba muestra los diferentes tipos de hipétesis, simbolizacion y definicion.

En este sentido, se formula a continuacion la hipdtesis: ¢Como influye el

merchandising en la decision de compra de los clientes de la marca Haku Handmade?

2.10.1. Hipotesis nula

La hipdtesis nula (HO) establece que no hay diferencias, asociacion, correlacion,
interaccion u otro concepto especifico. Es basicamente una afirmacién de lo que ya se
conoce 0 se espera encontrar. Por otro lado, la hipétesis alternativa (H1) sugiere que
existe una diferencia con respecto a lo que se conoce. La decision entre estas dos

hipdtesis se toma mediante un andlisis estadistico (Acufia Quifiones et al., 2019).

Hipotesis Nula: El merchandising no influye en la decision de compra de los clientes
de la marca Haku Handmade.

2.10.2. Hipotesis alternativa

La formulacion de la hip6tesis alternativa puede variar segun el tipo de prueba que se
desee realizar. Sin embargo, solo se pueden plantear si hay otras posibilidades distintas
a las de la hipdtesis nula y la hipétesis de investigacion; de lo contrario, no pueden ser
creadas (Hurtado Obando, 2023).

Hipdtesis Alternativa: EI merchandising influye en la decision de compra de los

clientes de la marca Haku Handmade.
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CAPITULO IIl.- RESULTADOS Y DISCUSION
3.1.Analisis y discusion de los resultados.
Una vez concluida la recoleccion de datos de los clientes de la marca "Haku
Handmade", se procedio a la preparacion de los mismos para llevar a cabo un anélisis
cuantitativo. Este andlisis sera esencial para extraer conclusiones que respaldarén la
propuesta de utilizar el merchandising como parte de una estrategia para influir de

manera mas efectiva en la decision de compra de los clientes.

3.1.1. Preguntas demogréaficas
Pregunta a. Edad
Tabla 13. Edad

Opcidn Frecuencia Porcentaje
18-25 32 23,53%
26-30 11 8,09%
31-35 15 11,03%
36-40 32 23,53%
>40 46 33,82%

Total 136 100

Nota. Descripcion de los rangos de edad de los clientes encuestados de la marca.
Figura 1. Edad

Rangos de edad
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Nota. Representacion gréfica de los rangos de edad de los clientes encuestados.
Analisis y discusion
Después de analizar las respuestas de los 136 encuestados, se destaca que el 23.53%

de los clientes de la marca Haku Handmade tiene una edad comprendida entre 18 y 25
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afios, lo que equivale a 32 individuos. Del mismo modo, otro 8.09%, es decir, también
11 encuestados, se encuentra en el rango de edad de 26 a 30 afios. Por otro lado, el
11.03% de los encuestados, representado por 15 individuos, tiene edades
comprendidas entre 31y 35 afios. Ademas, el 23.53% de los encuestados, equivalente
a 32 individuos, tiene edades entre 36 y 40 afios. Por ultimo, el 33.82% restante
corresponde a clientes de Haku Handmade mayores de 40 afios, lo que equivale a 46

personas.

Los datos sugieren una base de clientes sélida en el grupo de edad superior a 40 afios
para Haku Handmade, posiblemente debido a la fidelidad a la marca o a una mayor
capacidad de gasto. Sin embargo, la presencia de consumidores méas jovenes indica
una oportunidad para expandir el alcance de la marca. Estos hallazgos resaltan la
importancia de comprender las diferentes demografias de los clientes y adaptar las
estrategias de merchandising y ventas en consecuencia, incluyendo la personalizacion

de productos y la comunicacién dirigida a cada grupo de edad.
Pregunta b. Género

Tabla 14. Género

Opcién  Frecuencia Porcentaje

Femenino 79 58,09%
Masculino 57 41 .91%
Total 136 100

Nota. Descripcion del género de los clientes encuestados de la marca.

Figura 2. Género
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Nota. Representacion grafica del género de los clientes encuestados de la marca
Andlisis y discusion

Los resultados de la encuesta muestran que el 58,09% de los encuestados se
identificaron como mujeres, mientras que el 41,91% restante sefialo pertenecer al

género masculino.

Esto se debe a que la marca artesanal de articulos en cuero se centra principalmente en
mujeres emprendedoras, independientes. Interesadas en su realizacion personal
ademas de la familiar. En cuanto a productos y moda, buscan algin sentido en sus
elecciones, algo mas alld de una prenda, buscan el origen, una historia que contar y
prefieren marcas que empoderan a sus artesanos. Su estilo es hoy por hoy mas relajado

(comfy), casual, urbano y pulido.

No obstante, un importante porcentaje de hombres se van interesando, poco a poco,

por los articulos de cuero como un complemento clave de sus outfits.
Pregunta c. Lugar de residencia

Tabla 15. Lugar de residencia

Opcidn Frecuencia Porcentaje
Ambato 34 25%
Bafios de Agua Santa 1 0,74%
Salcedo 1 0,74%
Latacunga 3 2,21%
Quito 83 61,03%
Riobamba 9 6,62%
Puyo 0 0%
Ibarra 0 0%
Otras 5 3,68%

Total 136 100

Nota. Descripcion del lugar de residencia de los clientes encuestados de la marca
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Figura 3. Lugar de residencia
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Nota. Representacion grafica del lugar de residencia de los clientes encuestados
Analisis y discusion

Se puede constatar que un 61,03% de los clientes encuestados residen en la ciudad de
Quito, siendo este nimero el mayoritario y representativo para la marca, ya que el local
de la misa se encuentra ubicada en dicha ciudad, mientras que el restante de los
encuestados reside en Ambato, Riobamba, Latacunga, Bafios de Agua Santa, Salcedo
y otros lugares, representando asi al 25%, 6,62%; 2,21%; 0,74%; 074% y 3,68%
respectivamente del total.

Se evidencia una concentracion significativa de clientes provenientes de Quito, lo que
sugiere una base de clientes sélida en la capital ecuatoriana. Esto podria atribuirse a
varios factores, como la densidad poblacional y la disponibilidad de productos en la
zona. Ademas, la presencia de encuestados de otras ciudades indica una penetracién
regional de Haku Handmade. Sin embargo, la baja representacion en ciertas
localidades sefiala la necesidad de implementar estrategias de expansion o comprender

las razones detras de esta situacion.
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3.1.2. Preguntas de la variable: Merchandising
Pregunta 1. ;Considera que los productos tienen una distribucién apropiada en el

local para encontrarlos sin dificultad?

Tabla 16. Distribucion en el local

Porcentaje Porcentaje

Opcion Frecuencia Porcentaje valido  acumulado
Valido Totalmente en

desacuerdo 10 7.4 7.4 [
Muy en desacuerdo 2 1,5 1,5 8,8
Indiferente 10 7,4 7,4 16,2
Muy de acuerdo 37 27,2 27,2 43,4
Totalmente de acuerdo 77 56,6 56,6 100,0
Total 136 100,0 100,0

Nota. Descripcion de la distribucion de los productos en el local de la marca

Figura 4. Distribucion en el local
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Nota. Representacion grafica de la distribucién de los productos en el local de la
marca.

Anélisis y discusion

Los resultados muestran que la mayoria de los encuestados estan altamente satisfechos
con la distribucion de productos en el local, con un 56.6% totalmente de acuerdo y un
27.2% muy de acuerdo. Sin embargo, existe una minoria significativa que no comparte
esta percepcion, con un 7.4% totalmente en desacuerdo y un 1.5% muy en desacuerdo.
Aunqgue un porcentaje menor se muestra indiferente (7.4%), estos datos sugieren que
la distribucion de productos en el local es generalmente efectiva para la mayoria de los
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clientes, pero aun puede haber areas de mejora para aquellos que expresaron

desacuerdo.

Se puede evidenciar que la mayoria de los clientes consideran que la distribucion de

los productos en el local de Haku Handmade es apropiada y facilita su localizacion sin

dificultad. Esto indica que la empresa ha logrado organizar su espacio de manera

efectiva para garantizar una experiencia de compra fluida. Sin embargo, la presencia

de algunas opiniones negativas o neutrales sugiere que aln existen areas de mejora.

Pregunta 2. ;Considera que el merchandising actual realza los productos?

Tabla 17. Merchandising actual — productos

Porcentaje Porcentaje

Opcidn Frecuencia Porcentaje valido  acumulado
Valido Totalmente en 10 74 74 74
desacuerdo
Muy en desacuerdo 4 2,9 2,9 10,3
Indiferente 11 8,1 8,1 18,4
Muy de acuerdo 40 29,4 29,4 47,8
Totalmente de acuerdo 71 52,2 52,2 100,0
Total 136 100,0 100,0

Nota. Descripcién del merchandising actual-productos en la tienda de la marca.

Figura 5. Merchandising actual- productos
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Nota. Representacion grafica del merchandising

marca.
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Andlisis y discusion

Los resultados revelan una tendencia positiva hacia la percepcion del impacto del
merchandising en la realzacion de los productos, con un 52.2% de los encuestados
totalmente de acuerdo y un 29.4% muy de acuerdo. Sin embargo, un pequefio
porcentaje muestra desacuerdo, con un 7.4% totalmente en desacuerdo y un 2.9% muy

en desacuerdo.

Estos datos sugieren que la estrategia de merchandising actualmente implementada
tiene un efecto mayoritariamente positivo en la percepcion del merchandising en los
productos por parte de los clientes, es decir, que son efectivas y mejoran el atractivo
visual de los productos, sin embargo, es importante que Haku Handmade continte
evaluando y ajustando sus estrategias para satisfacer las necesidades y expectativas

cambiantes de los clientes.
Pregunta 3. ¢Considera que el merchandising actual realza el atractivo del local?

Tabla 18. Merchandising actual- local

Porcentaje Porcentaje

Opcidn Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado

Valido Totalmente en

desacuerdo 10 74 74 74
Muy en desacuerdo 6 4,4 4,4 11,8
Indiferente 13 9,6 9,6 21,3
Muy de acuerdo 50 36,8 36,8 58,1
Totalmente de acuerdo 57 41,9 41,9 100,0
Total 136 100,0 100,0

Nota. Descripcion del merchandising actual en el local de la marca.

Figura 6. Merchandising actual- local
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Nota. Representacion grafica del merchandising actual en el local de la marca.
Andlisis y discusion

Los resultados reflejan una percepcion mayoritariamente positiva sobre el impacto del
merchandising en el atractivo del local, con un 41.9% de los encuestados totalmente
de acuerdo. A pesar de dicha acogida, un pequefio porcentaje muestra desacuerdo, con
un 7.4% totalmente en desacuerdo, estos datos sugieren que la estrategia de
merchandising actualmente implementada contribuye significativamente al atractivo

general del local para la mayoria de los clientes.

No obstante, es importante considerar y abordar las opiniones negativas expresadas
para lograr una mejora continua, Haku Handmade debe continuar evaluando y
ajustando sus estrategias de merchandising para satisfacer las necesidades de su base

de clientes.

Pregunta 4. ;Considera que el merchandising actual emplea estimulos visuales (gj.:

fotos, imagenes, adornos, colores) que incentivan a la compra?

Tabla 19. Estimulos visuales

Porcentaje Porcentaje

Opcion Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado

Valido Totalmente en

desacuerdo 1 8.1 8.1 8.1
Muy en desacuerdo 2 1,5 1,5 9,6
Indiferente 18 13,2 13,2 22,8
Muy de acuerdo 41 30,1 30,1 52,9
Totalmente de acuerdo 64 47,1 47,1 100,0
Total 136 100,0 100,0

Nota. Descripcion de los elementos visuales empleados dentro del merchandising.
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Figura 7. Estimulos visuales
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Nota. Representacion gréfica de los elementos visuales empleados dentro del

0

merchandising.

Analisis y discusién

Los resultados muestran que la mayoria de los encuestados perciben que el
merchandising actual emplea estimulos visuales que incentivan la compra, con un
47.1% totalmente de acuerdo y un 30.1% muy de acuerdo. Sin embargo, un pequefio
porcentaje muestra desacuerdo, con un 8% totalmente en desacuerdo y un 1.5% muy

en desacuerdo. Un 13.2% se muestra indiferente ante esta pregunta.

Se aprecia una tendencia mayoritariamente positiva en cuanto a la percepcién del uso
de estimulos visuales en el merchandising actual de Haku Handmade para incentivar
la compra. Sin embargo, se constatd una minoria que no esta satisfecha por lo que Haku

Handmade podria seguir ajustando sus estrategias para optimizar el uso de estos estimulos y

satisfacer las necesidades de su base de clientes.
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Pregunta 5. (Considera que el merchandising actual emplea una adecuada

sefializacién e iluminacion en el local?

Tabla 20.Serializacion e iluminacion

Porcentaje Porcentaje

Opcion Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en

desacuerdo ! 51 51 51
Muy en desacuerdo 6 4,4 4,4 9,6
Indiferente 16 11,8 11,8 21,3
Muy de acuerdo 45 33,1 33,1 54,4
Totalmente de acuerdo 62 45,6 45,6 100,0
Total 136 100,0 100,0

Nota. Descripcion de la sefializacion e iluminacion empleados en el merchandising.

Figura 8. Senializacion e iluminacion
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Nota. Representacion grafica de la sefializacién e iluminacion empleados en el
merchandising.

Anélisis y discusion

Gracias a los resultados se puede evidenciar que un 45,6 % de los clientes perciben
que la marca maneja una adecuada sefializacion o iluminacion dentro del local, sin
embargo, es importante resaltar que el 5,1% de los mismos, no percibe lo mismo, por
tal motivo es importante considerar dichas respuestas negativas, para hacer las mejoras
pertinentes.
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Esto sugiere que la sefializacion y la iluminacidon son efectivas para mejorar la
experiencia de compra y orientar a los clientes dentro del establecimiento. Sin
embargo, la presencia de respuestas negativas indica que existe una minoria de clientes
que no comparten esta percepcion. Por lo tanto, la marca podria continuar evaluando
y ajustando sus estrategias de sefializacion e iluminacion para garantizar una

experiencia de compra 6ptima para todos los clientes.

Pregunta 6. ¢;Considera que la exhibicion actual de los productos les permite a los

clientes interactuar con ellos con facilidad?

Tabla 21.Exhibicion de los productos

Porcentaje Porcentaje

Opcion Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Valido Totalmente en 9 6.6 6.6 6.6
desacuerdo
Muy en desacuerdo 2 1,5 1,5 8,1
Indiferente 11 8,1 8,1 16,2
Muy de acuerdo 48 35,3 35,3 51,5
Totalmente de acuerdo 66 48,5 48,5 100,0
Total 136 100,0 100,0

Nota. Descripcién de la exhibicién de los productos en el punto de venta de la marca.

Figura 9. Exhibicion de los productos
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Nota. Representacion grafica de la exhibicion de los productos en el punto de venta.
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Andlisis y discusion

El andlisis detallado de los resultados revela una percepcion general positiva sobre la
facilidad que los clientes tienen de interactuar con los productos en la exhibicion
actual. Con un notable 48.5% de los encuestados totalmente de acuerdo y un 35.3%
muy de acuerdo, indica una fuerte conviccion en la accesibilidad de los productos para
la interaccion por parte de los clientes. Sin embargo, un pequefio porcentaje muestra
desacuerdo, representado por un 6.6%. Este analisis sugiere que la mayoria de los

clientes perciben una experiencia positiva en este aspecto.

Pregunta 7. ; Considera que el ambiente generado por el merchandising puede influir

y motivar a realizar una compra?

Tabla 22. Impacto del merchandising

Porcentaje Porcentaje

Opcidn Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado

Valido Totalmente en

desacuerdo 8 °9 °9 59
Muy en desacuerdo 2 1,5 1,5 7,4
Indiferente 9 6,6 6,6 14,0
Muy de acuerdo 41 30,1 30,1 44,1
Totalmente de acuerdo 76 55,9 55,9 100,0
Total 136 100,0 100,0

Nota. Descripcion del impacto del merchandising en la decision de compra de los
clientes.

Figura 10. Impacto del merchandising
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Nota. Representacion gréafica del impacto del merchandising en la decision de compra
de los clientes.

Analisis y discusion

El andlisis de los resultados revela una tendencia mayoritariamente positiva en cuanto
a la percepcion del impacto del ambiente generado por el merchandising en la decision
de compra. Con un 55.9% de los encuestados totalmente de acuerdo y un 30.1% muy
de acuerdo, se evidencia una fuerte inclinacion hacia la creencia de que el ambiente
dentro del local de la marca puede influir y motivar a realizar una compra. Por otro

lado, un pequefio porcentaje muestra desacuerdo, con un 5.9%.

Este analisis sugiere que la mayoria de los clientes considera que el ambiente creado
por el merchandising tiene un impacto significativo en su comportamiento de compra,
aungue existe una minoria que no comparte esta opinion. Por ello, la marca podria
mejorar dichas estrategias para de este modo lograr influir en la decision de sus clientes

insatisfechos.

3.1.3. Preguntas de la variable: Decision de compra
Pregunta 8. ;Considera que los productos son de calidad?

Tabla 23. Calidad de productos

Porcentaje Porcentaje

Opciodn Frecuencia Porcentaje L.
valido acumulado
Valido Totalmente en 9 6.6 66 6.6
desacuerdo
Indiferente 7 51 51 11,8
Muy de acuerdo 16 11,8 11,8 23,5
Totalmente de acuerdo 104 76,5 76,5 100,0
Total 136 100,0 100,0

Nota. Descripcion de la calidad de los productos de la marca Haku Handmade.
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Figura 11. Calidad de productos
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Nota. Representacion gréfica de la calidad de los productos de la marca

0

Andlisis y discusion

Podemos evidenciar que los datos obtenidos revelan que el 5,1% (7 personas) de los
encuestados muestra indiferencia al expresar su opinion, en contraste con el 76,5%
(104 personas) que estan totalmente de acuerdo en que los productos son de excelente
calidad. Estos resultados indican que la marca satisface consistentemente las
expectativas y requisitos de sus clientes, lo que refuerza su posicionamiento en el
mercado como proveedor de productos de cuero. No obstante, es importante destacar
que un 6,6% (9 personas) estan totalmente en desacuerdo, lo cual sugiere la necesidad
de investigar mas a fondo las causas de esta percepcion negativa y tomar medidas

correctivas para mejorar la calidad percibida por estos clientes.
Pregunta 9. ;Considera que los productos tienen un precio justo?

Tabla 24. Precio de los productos

Porcentaje Porcentaje

Opcidn Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado

Valido Totalmente en

desacuerdo 8 >9 >9 59
Muy en desacuerdo 3 2,2 2,2 8,1
Indiferente 15 11,0 11,0 19,1
Muy de acuerdo 54 39,7 39,7 58,8
Totalmente de acuerdo 56 41,2 41,2 100,0
Total 136 100,0 100,0
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Nota. Descripcion de los precios de la marca Haku Handmade.

Figura 12. Precio de los productos
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Nota. Representacion gréfica de los precios de marca Haku Handmade.
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Analisis y discusién

La encuesta, indica que un pequefio porcentaje, el 8.1% (11 personas) de los
encuestados, considera que el precio no es justo o equilibrado, lo que sugiere la
necesidad de considerar ajustes en la estrategia de precios. Por otro lado, la mayoria,
el 41.2% (56 personas), esta totalmente de acuerdo, seguido por el 39.7% (54 personas)
que estda muy de acuerdo con el precio fijado por la marca en cada uno de sus

productos.

Pregunta 10. ;Considera que los productos tienen un disefio atractivo frente a la

competencia?

Tabla 25. Diserio de los productos frente a la competencia

Porcentaje Porcentaje

Opcidn Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado

Valido Totalmente en

desacuerdo 8 59 59 >9
Muy en desacuerdo 3 2,2 2,2 8,1
Indiferente 9 6,6 6,6 14,7
Muy de acuerdo 44 32,4 32,4 47,1
Totalmente de acuerdo 72 52,9 52,9 100,0
Total 136 100,0 100,0
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Nota. Descripcion del disefio de los productos de la marca en relacion a la

competencia.

Figura 13. Diseiio de los productos frente a la competencia
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Nota. Representacion grafica del disefio de los productos de la marca en relacion a la
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competencia.

Andlisis y discusion

Los resultados de la encuesta indican que el 52.9% (72 personas) del total de
encuestados esta totalmente de acuerdo en que el disefio de los productos de cuero
ofertados por la marca Haku Handmade es atractivo en comparacion con la
competencia. Sin embargo, se puede notar que un porcentaje significativo, el 5.9% (8
personas), esta totalmente en desacuerdo. Esto sugiere la necesidad de adaptar el estilo

de esos productos existentes para asi abarcar un nuevo nicho de mercado.
Pregunta 11. ;Considera que el local presta una atencion personalizada?

Tabla 26. Atencion personalizada

Porcentaje Porcentaje

Opcidn Frecuencia Porcentaje valido  acumulado
Valido Totalmente en 9 6.6 6.6 6.6
desacuerdo
Muy en desacuerdo 2 1,5 1,5 8,1
Indiferente 23 16,9 16,9 25,0
Muy de acuerdo 38 27,9 27,9 52,9
Totalmente de acuerdo 64 47,1 47,1 100,0
Total 136 100,0 100,0
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Nota. Descripcion sobre la atencion personalizada en el local de la marca.

Figura 14. Atencion personalizada

Media = 4,07
Desviacién estandar = 1,133
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Nota. Representacion grafica sobre la atencion personalizada en el local de la marca
Andlisis y discusion

Esta pregunta nos permite evaluar el nivel de conexion con el cliente, lo que contribuye
a crear una experiencia de compra Gnica y memorable. Segun se muestra en el gréfico,
el 47,1% de los encuestados, que constituyen la mayoria, mencionan que estan
totalmente de acuerdo en que al comprar en la tienda fisica reciben una atencién
personalizada. Sin embargo, también se observa que el 27,9% (38 personas) esta en
total desacuerdo con esta afirmacién. Esto indica que puede haber oportunidades de

mejora en la capacitacion del personal en cuanto a la atencion al cliente.

Pregunta 12. Antes de realizar la compra, ¢Busca informacion/comentarios en las

redes sociales sobre los productos Haku Handmade?

Tabla 27. Busqueda de informacion

Porcentaje Porcentaje

Opcidn Frecuencia Porcentaje valido  acumulado
Valido Total. en desacuerdo 15 11,0 11,0 11,0
Muy en desacuerdo 8 5,9 59 16,9
Indiferente 14 10,3 10,3 27,2
Muy de acuerdo 41 30,1 30,1 57,4
Totalmente de acuerdo 58 42,6 42,6 100,0

Total 136 100,0 100,0

Nota. Descripcién sobre la basqueda de informacion de los productos de la marca.
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Figura 15. Busqueda de informacion
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Nota. Representacion gréfica de la basqueda de informacion de los productos de la

marca.

Analisis y discusién

La mayoria de los encuestados, representada por el 42.6% (58 personas), esta

totalmente de acuerdo, seguida por el 30.1% (41 personas) que esta muy de acuerdo,

en que antes de realizar su compra buscan informacion o comentarios en las redes

sociales sobre los productos de Haku Handmade. Sin embargo, en la figura 16 se

observa que el 10.3% se mantiene indiferente a esta afirmacién, lo que nos hace

cuestionar si deberiamos plantear nuevas estrategias de marketing.

Pregunta 13. ;Considera que la marca Haku Handmade genera confianza?

Tabla 28. Confianza de la marca

Opcidn Frecuencia Porcentaje

Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Valido Totalmente en

desacuerdo 8 59 59 >9
Muy en desacuerdo 1 7 7 6,6
Indiferente 9 6,6 6,6 13,2
Muy de acuerdo 42 30,9 30,9 44,1
Totalmente de acuerdo 76 55,9 55,9 100,0
Total 136 100,0 100,0

Nota. Descripcién de la confianza que genera la marca Haku Handmade.
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Figura 16. Confianza de la marca
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Nota. Representacion gréfica de la confianza que genera la marca Haku Handmade.

Analisis y discusién

76 clientes encuestados afirman estar totalmente de acuerdo en que la marca Haku

Handmade genera confianza. Sin embargo, no podemos pasar por alto las 8 personas

que dicen estar totalmente en desacuerdo con esta afirmacion. Esto requiere un analisis

por el jefe de marketing para conocer las razones detras de esta percepcién negativa y

asi tomar medidas para fortalecer la confianza del cliente en la marca.

Pregunta 14. ;Considera que las estrategias de promocién creadas por Haku

Handmade influyen al momento de decidir su compra?

Tabla 29. Estrategias de promocion y su influencia en las decisiones de compra

Porcentaje Porcentaje

Opcion Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Valido Totalmente en

desacuerdo 12 88 88 88
Muy en desacuerdo 1 v v 9,6
Indiferente 16 11,8 11,8 21,3
Muy de acuerdo 49 36,0 36,0 57,4
Totalmente de acuerdo 58 42,6 42,6 100,0
Total 136 100,0 100,0

Nota. Descripcidn de las estrategias de promocién y su influencia en las decisiones de

compra de la marca.
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Figura 17. Estrategias de promocion y su influencia en las decisiones de compra
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Nota. Representacion gréfica de las estrategias de promocién y su influencia en las

decisiones de compra de la marca.

Analisis y discusién

El 42,6% de los encuestados expresO estar totalmente de acuerdo con que las
estrategias de promocién creadas por Haku Handmade influyen en su decision de
compra, seguido por el 36,0% que esta muy de acuerdo con la afirmacion. Esto indica

que existe un impacto significativo en la percepcion de los clientes sobre los productos

de la marca.
3.2 Prueba de normalidad

La prueba de normalidad es una técnica estadistica utilizada para determinar si una
muestra de datos sigue una distribucién normal o gaussiana. La distribucion normal es
una de las distribuciones mas importantes en estadistica y se caracteriza por su forma
de campana simétrica. La importancia de la prueba de normalidad radica en que
muchos métodos estadisticos se basan en el supuesto de que los datos siguen una
distribucion normal (Flores y Flores, 2021).
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Tabla 30.Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Shapiro-Wilk

Estadistico| gl Sig.

Estadistico| gl

Sig.

¢ Considera que los productos
tienen una  distribucion
apropiada en el local para
encontrarlos sin dificultad?

312 136 ,000

,676| 136

,000

¢Considera que el
merchandising actual realza
los productos?

,285| 136 ,000

,712| 136

,000

¢Considera que el
merchandising actual realza
el atractivo del local?

,282| 136 ,000

,766| 136

,000

¢Considera que el
merchandising actual emplea
estimulos visuales (ej.: fotos,
imégenes, adornos, colores)
gue incentivan a la compra?

,256| 136 ,000

,750| 136

,000

¢Considera que el
merchandising actual emplea
una adecuada sefalizacién e
iluminacion en el local?

,252| 136 ,000

/70| 136

,000

¢ Considera que la exhibicion
actual de los productos les
permite. a los clientes
interactuar con ellos con
facilidad?

274 136 ,000

, /15| 136

,000

¢Considera que el ambiente
generado por el
merchandising puede influir
y motivar a realizar una
compra?

,307| 136 ,000

,675| 136

,000

¢Considera que los productos
son de calidad?

439 136 ,000

,506| 136

,000

o1




¢Considera que los productos
tienen un precio justo?

279

136

,000

,761

136

,000

¢Considera que los productos
tienen un disefio atractivo
frente a la competencia?

,288

136

,000

,694

136

,000

¢Considera que el local
presta una atencion
personalizada?

,263

136

,000

767

136

,000

Antes de realizar la compra,
¢Busca

informacién/comentarios en
las redes sociales sobre los
productos Haku Handmade?

,266

136

,000

(78

136

,000

;Considera que la marca
Haku Handmade genera
confianza?

,306

136

,000

,668

136

,000

¢Considera gue las
estrategias de promocion
creadas por Haku Handmade
influyen al momento de
decidir su compra?

277

136

,000

,750

136

,000

Nota. La tabla indica los valores obtenidos en la prueba de normalidad.

En este caso, se utilizara la prueba de Kolmogorov-Smirnov debido al tamafio de la

muestra que constituye 136 participantes (clientes). Luzuriaga et al. (2023), definen a

la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov como una herramienta estadistica

gue evalua si un conjunto de datos sigue una distribucion normal.

Esta prueba es crucial para validar supuestos antes de aplicar técnicas paramétricas y

en el andlisis de series de tiempo. Si el valor del estadistico es pequefio y el valor p es

alto, no hay evidencia para rechazar la hipotesis nula de normalidad.
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Tabla 31. Regla de decision

Reglas de Decision
Si p-valor <a se rechaza HO

Si p-valor >a se rechaza H1
Nota. La tabla detalla la regla de decision con respecto a las hipotesis.

Dado que todos los valores de la columna "Sig." son menores que cualquier nivel de
significancia comdnmente utilizado (como 0,05), podemos concluir que hay suficiente
evidencia para rechazar la hipotesis nula de que los datos siguen una distribucion
normal en todos los casos. Esto sugiere que los datos no se distribuyen normalmente
y se catalogan como datos no paramétricos. Por lo tanto, se opta por emplear el

coeficiente de Spearman para la prueba de hipotesis.

3.3. Prueba de hipotesis

Tras una minuciosa revision de los datos, se avanza a la fase de verificacion de
hipdtesis, utilizando técnicas estadisticas e investigativas para determinar la
probabilidad relativa de las mismas. En este proceso, se considera el estadistico de

Spearman mencionado previamente.

Segun Ortiz y Ortiz (2021), el coeficiente de correlacién de rangos de Spearman,
denotado como p (rho) es una medida estadistica que evalua la fuerza y la direccion
de la relacién entre dos variables clasificadas ordinalmente. Este coeficiente consiste
en calcular la correlacion entre los rangos de las observaciones de ambas variables en

lugar de los valores brutos de las variables en si.

El coeficiente de correlacion Spearman puede variar en un rango de -1.0 a +1.0. Una
puntuacion cercana a +1.0 indica una fuerte asociacion positiva entre las
clasificaciones, lo que significa que cuando un rango aumenta, el otro también lo hace.
Por otro lado, una puntuacion cercana a -1.0 indica una fuerte asociacion negativa entre
las clasificaciones, lo que implica que cuando un rango aumenta, el otro disminuye.
Un valor de 0,0 indica que no hay correlacion entre las clasificaciones (Ortiz y Ortiz,
2021).
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Tabla 32. Rangos del coeficiente de Spearman

Rangos Tipos
-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0.9a-0.99 | Correlacion negativa muy alta
-0.7a-0.89 | Correlacion negativa alta
-0.4a-0.69 |Correlacion negativa moderada
-0.2a-0.39 | Correlacion negativa baja
-0.01a-0.19 |Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula
0.01a0.19 |Correlacion positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacion positiva baja
0.4a0.69 Correlacion positiva moderada
0.7a0.89 Correlacidn positiva alta
0.9a0.99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y perfecta

Nota. La tabla indica los rangos de correlacién del Coeficiente de Spearman

Tabla 33. Correlacion de Spearman

Correlaciones

Decision

Merchandising de compra

Rho de
Spearman

Merchandising

Coeficiente de
correlacion
Sig. (bilateral)
N

Coeficiente de

Decision de  correlacién

compra Sig. (bilateral)
N

1,000
136
654"

,000
136

**x

,654
,000

136
1,000

136

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

El célculo de la correlacion de Spearman entre las variables merchandising y decision

de compra es de 0,654, el mismo indica una correlacion positiva moderada entre las

variables mencionadas. Este resultado implica que a medida que mejora o cambia el

merchandising, hay una tendencia a que la decision de compra de los clientes también

cambie en una direccion similar.

El nivel de significancia (p-calculado) supone un valor de 0,000 el mismo es inferior

al p -valor establecido de 0,05; mediante este resultado se toma la decision de rechazar
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la hip6tesis nula'y en consiguiente aceptar la alterna siendo esta que: EI merchandising
influye en la decision de compra de los clientes de la marca Haku Handmade.

3.4.Plan de merchandising o propuesta

Un plan de merchandising es un conjunto de estrategias y acciones destinadas a
optimizar la presentaciéon y promocion de los productos en el punto de venta. Se trata
de crear un ambiente atractivo y ordenado que facilite la experiencia de compra de los
clientes y, al mismo tiempo, impulse las ventas. El plan de merchandising define los
objetivos a alcanzar, las tacticas a implementar y los recursos necesarios para lograrlo,
también incluye la seleccidn y colocacion estratégica de los productos, la planificacion
del disefio y la distribucion del espacio en la tienda, asi como la supervision y

evaluacion de los resultados obtenidos (Chimborazo-Mazabanda et al., 2022).

Con el fin de dar cumplimiento al objetivo especifico numero tres “Determinar nuevas
estrategias de merchandising personalizadas para resaltar la autenticidad y calidad de
los productos artesanales e influir en la decision de compra de los clientes de la marca
Haku Handmade” se llevo a cabo una descripcion de las estrategias de merchandising

y algunas complementarias, las mimas se presentan a continuacion.

3.4.1. Estrategias

3.4.1.1.Estrategias sala de Merchandising

1. Distribucion Estratégica de Productos:

e Agrupar productos similares: Organizar los bolsos y articulos de decoracion por
categorias o estilos para facilitar la basqueda de los clientes.

e Destacar productos estrella: Colocar los productos mas populares o destacados
en la mesa central para atraer la atencion de los clientes desde el momento en que
ingresan.

1.1. Actividades:

e Clasificar los productos por categorias y estilos.

e Identificar los productos estrella de la tienda.

e Disefiar y ubicar una mesa central para destacar productos estrella.

e Fecha de inicio: Semana 1.

e Fecha de finalizacion: Semana 2.

e Presupuesto: $200 (etiquetas, estantes adicionales, mesa central).
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2. Decoracion Atractiva:

e Reflejar la marca: Mantener la decoracion simple y elegante, en linea con los
colores y la estética de Haku Handmade. Asegurarse de que la decoracion refleje
la artesania y calidad de los productos.

e Resaltar la mesa central: Utilizar el ramo de flores en la mesa central para agregar
un toque de frescura y naturalidad. Actualizar la decoracion estacionalmente para
mantener el interés.

2.1. Actividades:

Crear una decoracion simple y elegante en linea con la marca.

Renovar la decoracion estacionalmente.

Adquirir un ramo de flores para la mesa central.

Fecha de inicio: Semana 2.

Fecha de finalizacién: Semana 3.

Presupuesto: $250 (decoracion estacional, ramo de flores).

3. Huminacién Adecuada:

Resaltar productos: Asegurarse de que las lamparas colgantes proporcionen una
iluminacién adecuada para resaltar los detalles y colores de los productos en las

estanterias.

lluminacion enfocada en la mesa central: Utilizar luces direccionales para
destacar la mesa central y los productos exhibidos en ella.
3.1. Actividades:

Evaluar y ajustar la iluminacion existente.

Instalar lamparas colgantes para resaltar productos.

Fecha de inicio: Semana 2.

Fecha de finalizacién: Semana 3.

Presupuesto: $200 (lamparas colgantes, bombillas).
4. Punto de Pago Accesible:

Facilitar el proceso de pago: Mantener la caja cerca de la entrada para facilitar el
proceso de pago y salida. Asegurarse de que la caja esté bien iluminada y tenga un
espacio limpio y organizado.

4.1. Actividades:

e Reorganizar la ubicacion de la caja para estar cerca de la entrada.
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5

Mejorar la iluminacion y la organizacién del area de pago.
Fecha de inicio: Semana 2.
Fecha de finalizacién: Semana 3.

Presupuesto: $100 (sefializacion, organizadores para caja).

. Uso Estratégico del Espejo:

Posicionamiento clave: El espejo al lado derecho permite a los clientes ver como
les quedan los bolsos. Asegurarse de que esté bien iluminado y colocado

estratégicamente para mejorar la experiencia de compra.

5.1. Actividades:

Evaluar la posicion actual del espejo y ajustar si es necesario.
Instalar iluminacion adicional alrededor del espejo.

Fecha de inicio: Semana 2.

Fecha de finalizacién: Semana 3.

Presupuesto: $150 (iluminacion adicional, ajustes en la posicion del espejo).

6. Marketing Visual:

Logo destacado: Asegurarse de que el logo de la marca en la pared sea visible y
destaque. Puede ser retro iluminado para un mayor impacto.

Uso de colores de marca: Utilizar los colores blanco, celeste, verde y café en la
presentacion visual de los productos y en la decoracion para mantener la

coherencia con la identidad de la marca.

6.1. Actividades:

Revisar y resaltar el logo de la marca en la pared.
Establecer un esquema de colores coherente con la marca.
Fecha de inicio: Semana 3.

Fecha de finalizacién: Semana 4.

Presupuesto: $150 (actualizacion del logo, pintura).

7. Experiencia Sensorial:

Incorporar aromas: Introducir sutiles fragancias naturales en el ambiente para
mejorar la experiencia sensorial de los clientes.
Musica ambiental: Seleccionar una musica suave y acorde con la atmoésfera

tranquila y elegante de la tienda.

7.1. Actividades:
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Identificar aromas naturales agradables.
Seleccionar y adquirir difusores de fragancias.
Configurar un sistema de musica ambiental.
Fecha de inicio: Semana 3.

Fecha de finalizacion: Semana 4.

Presupuesto: $70 (difusores, seleccion de musica).

3.4.1.2. Estrategias de Seduccion: Color, musica, aroma

1. Tipo de masica:

Musica suave y relajante: Se puede optar por musica instrumental, jazz suave o
incluso musica clasica. Esto crea un ambiente tranquilo y elegante que
complementa la naturaleza refinada de las carteras de cuero que comercializa Haku
Handmade.

Musica acorde al publico objetivo: Se debe considerar el gusto musical del

publico objetivo.

1.1.Actividades:

Contratacion de un servicio de musica personalizado o playlist curada que refleje
el estilo y la elegancia de las carteras de cuero.

Instalacion de un sistema de sonido de calidad para asegurar una experiencia
auditiva agradable en toda la tienda.

Actualizacion regular de la lista de reproduccion para mantener la frescura y
adaptarla a las temporadas o eventos especiales.

Fecha de inicio: Semana 1.

Fecha de finalizacion: Semana 3.

Presupuesto anual: $600.

Aroma:

Aroma a cuero: Considera utilizar aromas que complementen la experiencia de
compra, como velas o difusores con fragancias a cuero. Esto puede evocar la
sensacion y la calidad del cuero utilizado en las carteras.

Aromas frescos y limpios: También se puede optar por aromas frescos y limpios,

como la lavanda o el citrico, para mantener un ambiente agradable y acogedor.

2.1.Actividades:
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Seleccidén de una fragancia sutil y agradable que complemente la atmosfera de la
tienda y evite ser abrumadora.
Implementacion de difusores de aroma estratégicamente ubicados para asegurar
una distribucion uniforme.
Reposicion regular de los insumos de aroma para mantener la frescura.
Fecha de inicio: Semana 1.
Fecha de finalizacion: Semana 4.
Presupuesto: $200.

. Color:
Tonos neutros y terrosos: Es recomendable utilizar colores que armonicen con la
estética del cuero, como tonos neutros y terrosos. Se puede considerar tonalidades
de marron, beige, gris o blanco roto. Estos colores transmiten elegancia y

atemporalidad.

3.1.Actividades:

Anadlisis de la identidad de la marca y la psicologia del color para determinar la
paleta de colores adecuada.
Repintado o ajuste del esquema de color de la tienda para reflejar la imagen

deseada.

Actualizacion de la carteleria y decoracion para alinearla con la nueva paleta de

colores.
Fecha de inicio: Semana 2.
Fecha de finalizacién: Semana 4.

Presupuesto: $500.

3.4.1.3. Estrategias de fidelizacion

1. Programa de Lealtad: Establecer un programa de fidelizacion donde los clientes

1

acumulen puntos por cada compra y puedan canjearlos por descuentos, productos
exclusivos o beneficios adicionales.
1.Actividades:

Implementacion del programa de puntos y beneficios

Fecha de inicio: Semana 1.
Fecha de finalizacion: Semana 4.

Presupuesto: $800.
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2. Comunicacién Personalizada: Enviar correos electrénicos 0 mensajes
personalizados a los clientes frecuentes agradeciéndoles su lealtad, ofreciendo
descuentos especiales por su cumpleafios u ocasiones especiales, o informandoles
sobre nuevos lanzamientos o promociones exclusivas para ellos.

2.1.Actividades:

Elaboracion de contenido para correos electrénicos personalizados

e Fecha de inicio: Semana 2.

o Fecha de finalizacion: Semana 3.

e Presupuesto: $300.

Enviar mensajes por cumpleafos y ocasiones especiales

o Fecha de inicio: Semana 4.

o Fecha de finalizacion: Semana 6.

o Presupuesto: $200.

3. Atencion al Cliente Excepcional: Garantizar un servicio al cliente excepcional,
escuchando activamente sus comentarios y sugerencias, resolviendo rapidamente
problemas y mostrando interés genuino en sus necesidades.

3.1.Actividades

Entrenamiento del equipo en atencion al cliente

o Fecha de inicio: Semana 1.

o Fecha de finalizacion: Semana 3.

e Presupuesto: $600.

Implementacion de sistema de seguimiento de comentarios y sugerencias

o Fecha de inicio: Semana 4.

o Fecha de finalizacion: Semana 6.

e Presupuesto: $400.

4. Eventos y Experiencias Exclusivas: Organizar eventos exclusivos para clientes
leales, como pre lanzamientos de productos, talleres o visitas guiadas a talleres de
artesanos, ofreciendo experiencias Unicas y cercanas con la marca.

4.1.Actividades

Planificacion y organizacion de eventos exclusivos

o Fecha de inicio: Semana 2.

o Fecha de finalizacion: Semana 5.

e Presupuesto: $1000.
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5. Personalizacion de Productos: Ofrecer servicios de personalizacion o ediciones
limitadas de productos para clientes frecuentes, brindandoles la oportunidad de
sentirse especiales y Unicos al adquirir articulos hechos a medida o exclusivos.

5.1.Actividades:

Desarrollo de servicios de personalizacion

o Fechade inicio: Semana 3.

o Fecha de finalizacion: Semana 5.

o Presupuesto: $500.

6. Programas de Referidos: Establecer un programa de referidos donde los clientes
puedan recomendar la marca a amigos y familiares, y recibir beneficios o
descuentos por cada nueva compra generada a través de sus recomendaciones.

6.1.Actividades:

Disefio e implementacion del programa de referidos

o Fechade inicio: Semana 4.

o Fecha de finalizacion: Semana 6.

o Presupuesto: $400.

7. Encuestas y Retroalimentacion: Solicitar opiniones periédicas a los clientes
leales a través de encuestas o formularios, demostrando interés en su opinion y
utilizando sus comentarios para mejorar continuamente los productos y servicios
ofrecidos.

7.1.Actividades

Creacion y envio de encuestas a clientes leales

e Fechade inicio: Semana 5.

o Fecha de finalizacion: Semana 7.

e Presupuesto: $300.

La implementacion de estas estrategias puede fortalecer la relacion de la marca Haku
Handmade con sus clientes actuales, generando un vinculo mas sélido y duradero, lo
gue a su vez puede conducir a un aumento en la retencion de clientes y en las ventas a

largo plazo.

3.4.2. Presupuesto total de las estrategias de Merchandising
Se presenta el presupuesto estimado para poder llevar a cabo el plan de merchandising,

este presupuesto se basa en diversas estrategias, cada una con sus respectivos costos
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individuales. La suma total de estos costos especificos asciende a 6.920 ddlares
americanos.

Tabla 34. Presupuesto total

ESTRATEGIAS PRESUPUESTO

Estrategias que se podria aplicar en la sala de Merchandising $1.120
Estrategias de Seduccién: Color, musica, aroma $1.300
Estrategias de fidelizacién $4.500
Total $6.920

Nota. Se describe el presupuesto completo de las estrategias descriptas anteriormente.
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3.4.3. Cronograma de implementacion de estrategias

Tabla 35. Estrategias Merchandising

ESTRATEGIAS

SEMANAS

2

3

4

5

6

Estrategias que se podria aplicar en la sala de Merchandising

Distribucién Estratégica de Productos

Clasificar los productos por categorias y estilos.

Identificar los productos estrella de la tienda.

Disefiar y ubicar una mesa central para destacar productos estrella.

Decoracion Atractiva

Crear una decoracién simple y elegante en linea con la marca.

Renovar la decoracién estacionalmente.

Adquirir un ramo de flores para la mesa central.

lluminacion Adecuada

Evaluar y ajustar la iluminacion existente.

Instalar lamparas colgantes para resaltar productos.

Punto de Pago Accesible

Reorganizar la ubicacién de la caja para estar cerca de la entrada.

Mejorar la iluminacion y la organizacién del area de pago.

Uso Estratégico del Espejo

Evaluar la posicién actual del espejo y ajustar si es necesario.

Instalar iluminacion adicional alrededor del espejo.

Marketing Visual

Revisar y resaltar el logo de la marca en la pared.

Establecer un esquema de colores coherente con la marca.

Experiencia Sensorial

Identificar aromas naturales agradables.

Seleccionar y adquirir difusores de fragancias.

Configurar un sistema de musica ambiental.

Nota. Se describe el posible cronograma de realizacion de las estrategias de merchandising.
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Tabla 36. Estrategias seduccion y fidelizacion

Estrategias de Seduccién: Color, musica, aroma

Tipo de musica

Contratacion de mdsica personalizada

Instalacion de un sistema de calidad.

Actualizacion continua de la linea de reproduccion

Seleccionar fragancias sutiles de acuerdo a la atmosfera de la tienda.

Aroma Implementacién de difusores de aroma en la tienda
Reposicidon regular de insumos y aromatizantes.
Color Anélisis del posicionamiento de la marca y psicologia del color.

Repintado o ajuste del esquema de la tienda

Estrategias de fidelizacién

Programa de Lealtad

Implementacion del programa de puntos

Disefio y produccidn de tarjetas de fidelizacion

Pruebas y ajustes del programa

Comunicacién Personalizada

Elaboracion de contenido para correos electronicos personalizados

Enviar mensajes por cumpleafios y ocasiones especiales

Atencion al Cliente Excepcional

Entrenamiento del equipo en atencion al cliente

Implementacién de sistema de seguimiento de comentarios y sugerencias

Eventos y Experiencias Exclusivas

Planificacion y organizacion de eventos exclusivos

Personalizacion de Productos

Desarrollo de servicios de personalizacion

Programas de Referidos

Disefio e implementacion del programa de referidos

Encuestas y Retroalimentacion

Creacion y envio de encuestas a clientes leales

Nota. Se describe el posible cronograma de realizacion de las estrategias de seduccion y fidelizacion.
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3.4.4. Diseiio de sala de merchandising realidad virtual

Para realizar nuestra propuesta de merchandising la cual da cumplimento al tercer
objetivo se decidid realizar un disefio 2D y 3D en la plataforma denominada
“HOMEBYME” la misma que se basa en el modelo CAD y aunque nos permite crear
espacios en 3D vy visualizarlos no cumple con todas las funciones del modelo BIM.
Segun Mouze (2019), menciona que la base de las experiencias en realidad virtual son
los modelos digitales que parten de dibujos modelados en tres dimensiones ya sea
dentro del programa de realidad virtual o en uno externo.

El espacio plasmado puede basar en un escenario real, ficticio o por existir, sin
embargo, esto no quiere decir que se deba replicar necesariamente hasta los mas
pequefios detalles del espacio fisico. Finalmente, las empresas dedicadas a la
construccién de inmuebles o disefio de interiores utilizan el modelo BIM puesto que
el mismo abarca desde el disefio 2D, 3D, 4D (Costo) y 5D (Tiempo).

Figura 18. Plano bidimensional (2D) del redisenio de la tienda fisica

Nota. Distribucién de elementos

acorde a las caracteristicas de cada producto.
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Figura 19. Plano tridimensional (3D) del rediserio de la tienda fisica.

b Rl S i T el T W i 3 it S i A g

Nota. Representacion visual de la parte externa como interna del nuevo disefio.
El redisefio que se muestra en la figura 20, fue creado con la intencion de mejorar la
experiencia del cliente en la tienda fisica de Haku Handmade.

Se presenta la propuesta innovadora para el disefio de la sala de merchandising de
Haku Handmade utilizando realidad virtual. Este enfoque permite visualizar y evaluar
el espacio de manera interactiva antes de su implementacion fisica. La realidad virtual
facilita experimentar el flujo del cliente, la disposicion de productos y estimulos
visuales en un entorno simulado, identificando posibles mejoras. La propuesta busca
mejorar la estética y funcionalidad del espacio y potenciar la experiencia de compra
del cliente, para evidenciar lo antes mencionado se adjunta el link de la propuesta en

video.

Link: https://1drv.ms/v/s!AgaT TmppTuGNI1YEK2EdDIiJJ3Bn
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CAPITULO IV.- CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1.Conclusiones

La revision exhaustiva de la literatura y los datos obtenidos permiten concluir que
el merchandising, especialmente, el uso de estimulos visuales y la adecuada
exhibicion de productos, tiene un impacto significativo en la decision de compra
de los clientes de la marca Haku Handmade. La mayoria de los encuestados
consideran que estos elementos mejoran el atractivo del local y facilitan la
interaccidn con los productos, lo que sugiere que una estrategia de merchandising
bien disefiada es esencial para captar el interés de los clientes y fomentar las
compras.

Asi también, los resultados del estudio revelan que la sefializacion e iluminacion
adecuadas en el local son percibidas positivamente por los clientes, ya que un alto
porcentaje de clientes estan de acuerdo en que estos factores mejoran la experiencia
de compra; sin embargo, la presencia de desacuerdo o indiferencia sugiere que
todavia hay areas que pueden ser mejoradas. Esto resalta la necesidad de Haku
Handmade de evaluar y ajustar continuamente estos aspectos para asegurar que
todos los clientes tengan una experiencia de compra éptima y atractiva.

Ademas, el nivel de correlacion de 0,654 muestra una correlacion positiva
moderada entre las variables de merchandising y decision de compra, lo que
sugiere que las estrategias de merchandising influyen de manera significativa en
las decisiones de compra de los clientes. Esto resalta la importancia de adoptar una
estrategia omnicanal que integre, tanto el entorno fisico como el virtual para llegar
a un publico mas amplio. Adaptar las estrategias de merchandising y promocién a
las preferencias y comportamientos de los diferentes segmentos demogréaficos y
geograficos pueden maximizar las oportunidades de venta y mejorar la experiencia

general de compra.
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4.2 .Recomendaciones

Es recomendable realizar una investigacion estadistica minuciosa mes a mes para
identificar los productos con menor acogida. Esta investigacion debe analizar
tendencias de ventas, retroalimentacién de clientes y rendimiento de productos en
diferentes temporadas. Con esta informacion, se pueden tomar decisiones
informadas sobre la disposicion de los productos en la tienda, ubicando aquellos
con menor demanda en areas de mayor visibilidad para incrementar su rotacion y
evitar almacenamientos innecesarios, optimizando el espacio y mejorando la
experiencia de compra.

Para mantenerse a la vanguardia de los competidores y cumplir con las
expectativas de los clientes se recomienda adaptar continuamente el disefio del
espacio fisico de la tienda. Es crucial mantener la esencia clasica que caracteriza a
la marca mientras se realizan estas adaptaciones para atraer a los clientes y
mantener su interés.

Por ultimo, se sugiere considerar la propuesta de redisefio de la tienda indicada
anteriormente, debido a que un redisefio bien planificado puede influir
significativamente en el comportamiento del consumidor, aumentando el tiempo
que los clientes pasan en la tienda, estimulando compras impulsivas y mejorando
la percepcion de la marca. A su vez, esto puede traducirse en una mayor

satisfaccion del cliente y un incremento en las ventas.
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Anexo A. Matriz de Operacionalizacion de variables

ANEXOS

potenciales. EI ambito
del merchandising es
muy amplio y abarca
varios aspectos de las
operaciones
minoristas, como la
gestion de inventarios,
el merchandising
visual y la
planificacion
estratégica

Ambientacion

Disefio del espacio

Promociones en
el punto de venta

Displays
promocionales

Material
promocional como
carteles, folletos o

banners

TECNICAE
4 INSTRUMENTO
VARIABLES D_IIE_Eg\gféiN DIMENSIONES | INDICADORES DE ITEMS
RECOLECCION
DE DATOS
El merchandising en . .y ¢Considera que los productos tienen una
la distribucion Dlsegzllj:cl?gsde distribucion apropiada en el local para
moderna puede Presentacion P encontrarlos sin dificultad?
definirse como la visual Exhibicién ¢Considera que la exhibicién actual de los
planificacion y destacada productos les permite a los clientes
promocion de las interactuar con ellos con facilidad?
ventas mediante la Luz ambiental . . .
presentacion deun | Sefializacion e adecuada Ciﬂ‘s;ggﬁ‘niuaedigﬂgzzgg;isz'zgi gﬁtgal
producto de forma iluminacion Claridad de la P iluminacion en el local?
atractiva y atrayente sefializacion '
Merchandising para los clientes Misica y aromas Encuesta ¢Considera que el merchandising actual

realza el atractivo del local?

¢Considera que el ambiente generado por
el merchandising puede influir y motivar a
realizar una compra?

¢Considera que el merchandising actual
emplea estimulos visuales que incentivan a
la compra?

¢Considera que el ambiente generado por
el merchandising puede influir y motivar a
realizar una compra?
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(Oliveiray
Lutterbach, 2020).

Decision de
compra

El proceso de decision
de compra se refiere a
la serie de pasos que
sigue un consumidor
para realizar una
compra. Incluye el
reconocimiento de una
necesidad o deseo, la
busqueda de
informacion, la
evaluacion de
alternativas, la compra
propiamente dicha 'y
la evaluacion posterior
a la compra.

En este proceso
influyen varios
factores, como los
personales,
psicoldgicos, sociales
y culturales (Quezada-
Urefia et al., 2018)

Reconocimiento

Veracidad percibida

¢Considera que los productos tienen un
disefio atractivo frente a la competencia?

¢Considera que los productos son de
calidad?

¢Considera que la marca Haku Handmade
genera confianza?

de la
Responsabilidad | Material sostenible
ambiental
percibida Creencias/ Valores
Personalidad
(cliente)
Busqueda de Retroalimentacion
informacién (recomendacion)

Estilos de vida

Evaluacion de
Alternativas

Publicidad atractiva
y motivadora

Antes de realizar la compra, ¢Busca
informacién/comentarios en las redes
sociales sobre los productos Haku
Handmade?

Credibilidad de la
marca

¢ Considera que los productos tienen un
precio atractivo?

Calidad de la
atencioén

¢Considera que el local presta una
atencion personalizada?

Factores econémicos

¢Considera que las estrategias de
promocién creadas por Haku Handmade
influyen al momento de decidir su compra?
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Anexo B. Cuestionario

Encuesta Dirigida a los Clientes de la Marca
Haku Handmade s

Tema: Merchandising y decision de compra de los clientes de la marca Haku Handmade

Objetivo: Recopilar informacion de las personas encuestadas para investigar como las estrategias de merchandising
afectan la decision de compra de los clientes de la marca, identificando los elementos visuales y tacticos mas influyentes
en el proceso de compra.

Instructivo:

Lea detenidamente cada item

Marque la respuesta que considere correcta de acuerdo a su criterio personal

* Obligatoria

Lugar de Adquisicion de Compra

Responder la siguiente pregunta seguin sea el caso.

1. ¢Dénde adquirié usted los productos de Haku Handmade? *

O Tienda Fisica

O Tienda Virtual



2. Edad *
O 1825
O 26-30
O 3135
O 36-40
O »40

3. Género *

O Femenino

O Masculino

4. Lugar de residencia *

O Ambato

O Banos de Agua Santa
Salcedo
Latacunga

Quito

Puyo

Ibarra

Otras

@
O
O
O Riobamba
O
O
O

83



Variable Merchandising

Responder las sigui: P i del 1 al 5. Siendo 5, totalmente de acuerdo; 4, muy de acuerdo; 3,

9
indife 2, muyend rdo; 1, I en desacuerdo. Seleccionar una tnica casilla.

5. ¢(Considera que los productos tienen una distribucién apropiada en el local para
encontrarlos sin dificultad? *

O @ O O O

6. (Considera que el merchandising actual realza los productos? *

1 2 3 4 5

O @) O ®) O

7. ¢Considera que el merchandising actual realza el atractivo del local? *

O O O O O

P
adornos, colores) que incentivan a la compra? *

8. ;Considera que el merchandising actual | imulos visuales (ej: fotos, imagenes,

1 2 3 4 5
O O O O O
9. ;(Considera que el merchandising actual emplea una adecuada sefializacién e
iluminacién en el local? *
; | 2 3 4 5

&} © O O O

10. ;Considera que la exhibicién actual de los productos les permite a los clientes
interactuar con ellos con facilidad? *

O &) © O @

11. (Considera que el ambi do por el merct liding puede influir y motivar a
realizar una compra? *
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Variable Decision de Compra

Responder las sit preg i del 1 al 5. Siendo 5, totalmente de acuerdo; 4, muy de acuerdo; 3,
dife 2, muyend do; 1, I en desacuerdo. Seleccionar una tnica casilla.
12. ;Considera que los prod son de calidad? *

O O O O O

13. ;Considera que los productos tienen un precio justo? *

O O O O @)

14. ;Considera que los productos tienen un disefio atractivo frente a la competencia? *

O O O O O

15. ;Considera que el local presta una atencién personalizada? *

1 2 3 4 5

O O O O O

16. Antes de realizar la compra, ;Busca informacién/comentarios en las redes sociales
sobre los productos Haku Handmade? *

O O O O O

d

17. ;Considera que la marca Haku H genera confi 2:%

18. ;Considera que las gias de pr ion creadas por Haku Handmade influyen al
momento de decidir su compra? *

Este contenido no esta creado ni respaldado por Microsoft. Los datos que envie se enviaran al propietario del formulario.
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Anexo C. Validacion por expertos

(e
st e

Matriz de Validacién de contenido: Juicio de expertos - Método de V de Aiken

Segiin lo manifestado por Robles (2018), en su articulo cientifico indexado “Indice de validez de contenido: Coeficiente V de Aiken”, los resultados
permiten concluir que este coeficiente es el mas adecuado para determinar y cuantificar la validez de contenido de un cuestionario o instrumento de
medicion, ya que permite obtener v&lores fm.ubles de ser contrastados estadisticamente segin el tamafio de la muestra de jueces seleccionada; pues es un
coeficiente de ficil cleulo y g dos en téenicas estadisticas que contribuyen a proporcionar calidad de los instrumentos de
medida con fines de investigacion.

Parametros y criterios de valoracién:

No es relevante
Medianamente Relevante
Relevante

Es relevante

1 item es apropiade para rep al eompy o di i del

o[ [

Nada claro
Medianamente claro
Claro
Completaments claro

Ciaridad: Se entiende sin dificultad ¢l enunciado del iem, es coneiso, exacto v direcio

w Jw [ ]

Nada pertinente

Poco pertinenie
Pertinente
Totalmente pertinente

Pertinencia. El ftem corresponde al concepto tedrico formulado.

P R

Reuvmis | Pertinencia | Claridad |

T N i
Dimension: el instrumento es muitidi ional l-|r- { 3 T4 I i l 2 } 3 ! 4] 1 | 2 [ 3 l 4 l e
Ne ftems
Variable Independie h
. | ¢Considera que los prod; tienen una distribucion apropiada en el local para encontrarlos
" | sin dificultad? % ‘/ /
2 | ;Considera que el t actual realza los productos? V]
3 | {Considera que el merchandising actual realza e! atractivo del local? /) /|
4 | ;Considera que ¢l merchandising actual emplea estimulos visuales que incentivan a la compra? /] /
;Considera que el merchandising actual emplea una ad dn sefializacién e iluminacién en el
s |¢
| local? ’/ / /|
¢Considera que la exhibicién actual de los prod les permite a los clientes interactuar con / \/ /
ellos con facilidad?
, | ¢Considera que el ambiente g do por el dising puede influir y motivar a realizar ‘/
| | una compra?
Variable Dep Decisidn de compra
8 | (Considera que los productos son de calidad? Vi 4
9 | ¢Considera que los productos ticnen un precio atractivo? V] | Y
10 | ;Considera que los productos tienen un disefio atractivo frenie a la competencia? V] /]
11 | ¢Considera que ¢! local presta una atencion personalizada? V] Y
i Antes de realizar la compra, ;Busca informacion/comentarios en las redes sociales sobre los / /
|| productos Haku Handmade?
13 | (Considera que la marca Haku Handmade genera confianza? / v
14 | ¢Considera que las gias de p ion creadas por Haku Handmade influyen al momento / J /
de decidir su compra?

Nota aclaratoria:
Cabe mencionar que, mediante la identificacién y teorizacién de variables se han identificado di

iones e indicadores, que permitieron

liegar a plantear y ref las p del p io conforme la realidad del contexto de la investigacion, para brindar sustento y
fdndamemo teérico a la misma. Adlcnonalmeme, se han considerado los instrumentos previamente validados y publicados en revistas cientificas indexadas;
como fund; a replicar aj dolo en el p ionario, segiin el siguiente detalle:

Tomado de:

Referencias

Gonzales, A. (2021). Comportamiento del consumidor y su proceso de decision de compra. El nuevo camino del consumidor. Gestidn en el Tercer Milenio,
24(48), 101-111. https://doi.org/https://doi.org/10.15381/gtm.v24i48.21823

Verastegui, F. T., & Vargas, J. M. (Junio de 2021). Estrategias de Merchandising: un analisis de su efectividad para la atraccion de nuevos clientes. Revista
Academia & Negocios, 7(1), 41-54. https://doi.org/https:/doi.org/ 10.29393/RANG-4EMF V20004
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I

IDENTIFICACION DEL EXPERTO - JUEZ

Validado por: Havia 50‘6(&Qj Sevilla Galona
Profesion:
In(} . E Mpieda )
Lugar de Trabajo: 0 TeD
Cargo que desempeiia: Dovende

Lugar y fecha de validacién:

Ambato, Abnl, 2, 2034

E-maii:

ms.sev Na@uta.edu ec

Teléfono o celular:

49331034

Firma: » /{/i;{tdatjkguu e

Muchas gracias por su valiosa contribucion a la validacion
de este cuestionario
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Matriz de Validacién de contenido: Juicio de expertos - Método de V de Aiken

Segiin lo manifestado por Robles (2018), en su articulo cientifico indexado “Indice de validez de contenido: Coeficiente V de Aiken”, los resultados
permiten concluir que este coeficiente es el mas adecuado para determinar y cuantificar la validez de contenido de un cuestionario o instrumento de
medicién, ya que permite obtener valores factibles de ser contrastados estadisticamente segun el tamafio de la muestra de jueces seleccionada; pues es un

coeficiente de facil calculo y garantiza resultado: dos en disticas que contribuyen a proporcionar calidad de los instrumentos de
medida con fines de investigacion.
Pariametros y criterios de valoracion:
1 i No es relevante
Role it . A 1 2 = ifica del 2 | Medignamen
0 | item es apropindo para rep al comp 0 0 e 3 | Relovante
4 | Es totalmente relevante
1 | Nada claro
Ta 1 3 } : 2 | Medi claro
Claridad: Se entiende sin dificultad el enunciado del item, ¢s conciso. exacto y directo 3 Claro
4 | Completamente claro
1 | Nada pertinente
Eiere e : 5 i X 2 | Poco pertinente
; El item corresp al pto tedrico fonmuiado. 3 | Pertinente
4 | Totalmente pertinente
Relevancia | Pertinencia | Claridad | =
Dimension: el instrumento es multidimensional 1 l 2 ] 3 ! 4 | 1 I 2] 3 [4 I 1 ! 2 I 3 | 4 | B
Ne {tems

Variable Merchandisi

D

¢Considera que los productos tienen una distribucion apropiada en el local para encontrarloy
sin dificultad?

2 | ;Considera que el merchandising actual realza los productos? I

3 | (Considera que el merchandising actual realza el atractivo del local? A

4 | (Considera que el merchandising actual emplea estimulos visuales que incentivan a la compra?”|

< | (Considera que el merchandising actual emplea una adecuada sefializacion e iluminacién en 9/

| local? y

6 (Considera que la exhibicion actual de los productos les permite a los clientes interactuar con/” A
ellos con facilidad?

7 ¢Considera que el ambi do por el merchandising puede influir y motivar a realizgr

0
una compra?
o Variable Dependiente: Decision de compra”

(Considera que los productos son de calidad? e

9_| ¢Considera que los productos tiencn un precio atractivo? -

10 § Considera que los productos tienen un disefio atractivo frente a la competencia? “A

i1 | (Considera que el local presta una atencion personalizada? B

12 | Antes de realizar la compra, ;Busca informacion/comentarios en las redes sociales sobre los P

| productos Haku Handmade?

13 | ¢(Considera que la marca Haku Handmade genera confianza? A

(Considera que las estrategias de promocién creadas por Haku Handmade influyen al momento

de decidir su compra?

Nota aclaratoria:

Cabe mencionar que, mediante la identificacion y teorizacién de variables se han identificado di iones, subdi i ¢ indicadores, que permitieron
llegar a plantear y reformar las preguntas del presente cuestionario conforme la realidad del contexto de la investigacion, para brindar sustento y
fundamento te6rico a la misma. Adicionall se han considerado los instrumentos previamente validados y publicados en revistas cientificas indexadas;
como fundamento a replicar aj dolo en el 1 ionario, segiin el siguiente detalle:

Tomado de:

Referencias

Gonzales, A. (2021). Comportamiento del consumidor y su proceso de decisién de compra. El nuevo camino del consumidor, Gestidn en el Tercer Milenio,
24(48), 101-111. https://doi.org/https://doi.org/10,1538 1/gtm.v24i48.21823

Verastegui, F. T., & Vargas, J. M. (Junio de 2021). E gias de Merchandising: un anélisis de su efectividad para la atraccion de nuevos clientes. Revisia
Academia & Negocios, 7(1), 41-54. https:/doi.org/https://doi.org/10.29393/RAN6-4EMF V20004
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IDENTIFICACION DEL EXPERTO - JUEZ

Validado por: . /770_,_ s é, /ﬂ/ - c/__pva
Profesion: 1 I 9 - oo, v c4;.~.£7 )
Lugar de Trabajo: C/C/, ,74_ ,4] )

Cargo que desempefia: L e~ Le

Lugar y fecha de validacién:

oz foy L 202Y

Bt /1/44 . A os (‘/«lxvo é) c/)é\ . ec,A,, cC
Teléfono o celular: u(? 9YSIE 8 Yo
Firma: . QD

g O

b
v

Muchas gracias por su valiosa contribucion a la validacion
de este cuestionario
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Matriz de Validacion de contenido: Juicio de expertos - Métedo de V de Aiken

Seglin lo manifestado por Robles (2018),

en su articulo cientifico indexado

“fndice de validez de contenido: Coeficiente V de Aiken”, los resultados

permiten concluir que este coeficiente es el mas adecuado para determinar y cuantificar la validez de contenido de un cuestionario o instrumento de
i 5

ey 4

de ser

medicion, ya que permite obtener valores f&
s 4

coeficiente de facil cdloulo y garantiza ) en

medida con fines de investigacion.

Pardmetros y criterios de valoracion:

te segln el tamaiio de Ia de jueces sele da; pues es un
estadisticas que contribuyen a proporcionar calidad de los instrumentos de

Fl item es

No es relevante
Medianamente Relevante

del constructo

do para rep al p

prop

Relevante
Es totalmente relevanie

PR L

Claridad: Se entiende sin dificuliad el enunciado del item, es conciso. exaclo y directo

Nada claro
Medianamente claro

Claro
Completamente claro

thNy—

Pert in: El item corresponde al tedrico formulado.

Nada pertinente

Poco pertinente
Pertinente
Totalmente pertinente

[

e

Relevancia | Pertinencia ‘ Claridad l

Sugerencias
Dimeusion: el instrumento es multidimensional 1]2]3]e]1]z2]3]4]1[2[3]4] SpRe
N° {tems
Variable Independiente: Merchandising
. : < g " Smbiarl de W
1 :Considera que los productos tienen una distribucion apropiada en el local para encontrarlos < X % 21 mb 3 (ﬁ E} % 1‘)"“ *
sin dificultad? X pgg’“i‘m ;‘*5 )
2 | ;Considera que el handising actual realza los productos? X X X
3 | (Considera que el merchandising actual realza el atractivo del local? X X X
4 | ;Considera que el merchandising actual emplea estimulos visuales que incentivan a la compta? ¥ % X
5 Considera que el merchandising actual emplea una adecuad; lizacion e iluminacién en el % x
~ | local? X
6 Considera que la exhibicion actual de los productos les permite a los clientes interactuar con X \ x
|| etlos con facilidad? /
7 Ce que el ambi g do por el merchandising puede influir y motivar a realizar X i
una compra? X
Variable Dep isién de compra
8 | (Considera que los productes son de calidad? X X Al
9 | ;Considera que los productos tienen un precio atractivo? X X X
10 | ¢Considera que los productos tienen un disefo atractivo frente a la competencia? X X X
11 | ¢Considera que el local presta una atencién personalizada? la X X
12 ‘Antes de realizar la compra, ;Busca informacié i ios en las redes sociales sobre los N x x
|~ | productos Haku Handmade?
13 | {Considera que la marca Haku Handmade genera confianza? X X X
14 Considera que las estrategias de promocién creadas por Haku Handmade influyen al momento X b
de decidir su compra? X
Nota aclaratoria:
Cabe mencionar que, mediante Ia identificacién y teorizacién de variables se han identificado dimensi ubdimensiones e indicadores, que permitieron
llegar a plantear y reformar las preguntas del presente cuestionario conforme la realidad del contexto de la investigacion, para brindar sustento y

validados y publicados en revistas cientificas indexadas;

fundamento tedrico a la misma. Adicional se han considerado los instr
como fund a replicar ajustandolo en el p

Tomado de:

Referencias

Gonzales, A. (2021). Comportamiento del consumidor y su proceso

)S previ

cuestionario, segan el siguiente detalle:

de decision de compra. El nuevo camino del consumidor. Gestién en el Tercer Milenio,

24(48), 101-111. https://doi.org/https://doi.org/ 10.15381/gtm.v24i48.21823
Verastegui, F. T., & Vargas, J. M. (Junio de 2021). Estrategias de Merchandising: un andlisis de su efectividad para la atraccion de nuevos clientes. Revista
Academia & Negocios, 7(1), 41-54. htps://doi.org/https://doi.org/ 10.29393/RAN6-4EMFV20004
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Matriz de Validacién de contenido: Juicio de expertos - Método de V de Aiken

Segiin lo manifestado por Robles (2018), en su articulo cientifico indexado “indice de validez de contenido: Coeficiente V de Aiken™, los resultados
permiten concluir que este coeficiente es el méas adecuado para determinar y cuantificar la validez de contenido de un cuestionario o instrumento de
medicion, ya que permite obtener valores factibles de ser cc do: disti segtin el tamafio de la de jueces seleccionada; pues es un
coeficiente de facil calculo y garantiza Itado dos en icas estadisticas que contribuyen a proporcionar calidad de los instrumentos de
medida con fines de investigacion.

Pariametros y criterios de valoracién:

No ¢s relevante

M Relevante
Relevante

Es totaimente relevanie

"

al o i6n especifica del constructo

s

El ftem es apropiado para

P

e [t fao |

Nada claro
Medianamente claro
Claru
Completamente claro

Claridad: Se entiende sin dificuliad ¢l enunciado del item, es congiso, exacto y direclo

S V8 ER

Nada pertinente

Paco pertinente
Pertinente

Totalmente pertinente

Perdnencla: El item cotf nde al tebrico

S R

Relevancia | Pertinencia I Claridad [

Dimension: o isirumento os multidimensional 12131 2 3 [alia]a]a]  Cuerenews

Ne

itcms

Variable Independiente: Merchandising

/Considera que los productos tienen una distribucion apropiada en el local para encontrarlos

<

1 | &Con: : /
sin dificultad? / / 4
2 | ¢Considera que el handising actual realza los productos? 4 7 1 Vvt o ghondis
3 | (Considera que el merchandising actual realza el atractivo del local? i / AR QL'V_-@.,;,
4 | (Considera que ¢l merchandising actual cmplea estimulos visuales que incentivan a la compra? /1 7 /
5 (Considera que el merchandising actual emplea una adecuad; lizacién e iluminacion en el / /
local? ¢ ¢
; Considera que la exhibicién actual de los productos les permite a los clientes interactuar con o) j}r :
o 1 ey - AU
6 | ellos con facilidad? / /| Tovoar (o Sl
(Considera que el ambi do por el handising puede influir y motivar a realizar ! v 1
(9 & 4
7 Luna compra? vt t’U\ oibuss
Variable Dep de compra
8 | (Considera que los productos son de calidad? / / i
9 | ;Considera que los productos tienen un precio atractivo? [ / /
10 | ;Considera que los productos tienen un disefio atractivo frente a la competencia? g F /
11 | ;Considera que el local presta una atencién personalizada? / ! /
2 Antes de realizar la compra, ;Busca informacidn/comentarios en las redes sociales sobre los i /
productos Haku Handmade?
13 | ¢Considera que la marca Haku Handmade genera confianza? / / /
14 ;Considera que las estrategias de promocion creadas por Haku Handmade influyen al momento 7 /
de decidir su compra? !
Nota aclaratoria:
Cabe mencionar que, mediante la identificacién y teorizacion de variables se han identificado di iones, subdi iones e indicadores, que permitieron
Hegar a plantear y reformar las preg del p ionario conforme la realidad del contexto de la investigacion, para brindar susienio y
fundamento teérico a la misma. Adicionalmente, se han iderado los instr previ te validados y publicados en revistas cientificas indexadas;

y a replicar aj

4

como fi
Tomado de:

4ndolo en el p cuestionario, segiin el siguiente detalle:
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Matriz de Validacién de contenido: Juicio de expertos - Método de V de Aiken

chun lo mamfamdo por Robles (2018), en su articulo cientifico indexado “Indice de validez de contenido: Coeficiente V de Aiken”, los resultados

luir que este coeficil es el mas adecuado para determinar y cuantificar la validez de ido de un jonario o instrumento de
medicién ya que permite obtener valores factibles de ser eomtmdos estadisticamente seg(n el tamafio de la de jueces seleccionada; pues es un
coeficiente de ficil cdlculo y garantiza resultados sustentados en técnicas estadisticas que contribuyen a proporcionar calidad de los instrumentos de
medida con fines de investigacion.

Pardmetros y criterios de valoracion:

1 | No es relevante
ind dimensi 2 | Medisnamente Relevante |
Fl ftem es apropiado para rep al comp 0 especifica del Zmumu
4 | Es totaimente relevante
1 | Nada claro
Claridad: Se entiende sin dificultad el enunciado del item, es conciso, exacio y directo '—:' r::"-"uthm
o ph claro
1 | Nada pertinente
e S : | 2 | Poco pertinente
F El item P al pto tedrico formulado. 3| Pertineste
4 | Totalmente pertinente
Relevancia | Pertinencia | Claridad SR
Dimension: el i s multidimensional 1[11:|4l1|z|3|4|1|2|3|4| -
Ne ftems
Vym
| | éConsidera que los prod tienen una distribucion apropiada en el local para encontrarlos 5 A
sin dificultad? 7
2 | ;Considera que el handising actual realza los productos? 7’ 7]
3 | ;Considera que el handising actual realza el atractivo del local? / /|
4 | ;Considera que ¢l merchandising actual emplea estimulos visuales que incentivan a la compra? 7 /] /
s | ¢C idera que el handising actual emplea una adecuada sefializacién e iluminacién en el 7 /1
local?
6 ¢Considera que la exhibicién actual de los prod les permite a los clientes interactuar con > /
|| ellos con facilidad?
7 ¢(Considera que el g do por el handising puede influir y motivar a realizar 7 /]
una compra? e
3 Variable Dependiente: Decisién de compra S
8 | ;Considera que los productos son de calidad? £
9 | ;Considera que los productos tiencn un precio atractivo? ] 7 /]
10 | ;Considera que los productos tienen un disefio ivo frente a la p 2 ] /] /]
11 | ;Considera que el local presta una ion personalizada? 4 i
12 Antes de realizar la compra, ;Busca infc ion/ ios en las redes sociales sobre los 7 A
|| productos Haku Handmade?
13 | ;Considera que la marca Haku Handmade genera confianza? /1
14 | {Considera que las gias de p i6 das por Haku Handmade influyen al A 7] 4
| | de decidir su compra?
Nota aclaratoria:
Cabe it que, mediante la identificacién y teorizacién de variables se han identificado di bdi i e indicad: que permitieron
llegar a pl y refc las preg: del p io conft la realidad del de la i igacion, para brindar sustento y
fundamento tedrico a la misma. Adicionall se han iderado los instr lidados y publicados en revistas cientificas indexadas;
como fund a replicar ajustandolo en el 1 cuestionario, segin el stguientc detalle:
Tomado de:
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Gonzales, A. (2021). Comportamiento del consumidor y su p de decisién de compra. El nuevo camino del idor. Gestion en el Tercer Milenio,
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