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“RELACION ENTRE EL MERCHANDISING VISUAL Y LA DECISION DE
COMPRA DE LAS CONSUMIDORAS MILLENNIALS DE UNA TIENDA
POR DEPARTAMENTO EN LIMA SUR - PERU, 2025”

“"RELATIONSHIP BETWEEN VISUAL MERCHANDISING AND THE
PURCHASING DECISION OF MILLENNIAL FEMALE CONSUMERS AT
A DEPARTMENT STORE IN LIMA SOUTH, PERU — 2025"

Resumen

A nivel global, las empresas han otorgado mayor relevancia a la decoracién y
organizacidn de los espacios exteriores e interiores de sus tiendas o centros comerciales,
debido a que en la actualidad los consumidores consideran importante sentirse
visualmente atraidos por el entorno de compra. En este contexto, las organizaciones
buscan ofrecer experiencias de compra mas agradables mediante tiendas visualmente
atractivas que contribuyan a la relacidon con el comportamiento del consumidor. En ese
sentido, el objetivo del estudio fue determinar la relacidn entre el merchandising visual
y la decision de compra de las consumidoras millennials de una tienda por
departamento en Lima Sur, 2025. La investigaciéon fue de enfoque cuantitativo, tipo
correlacional y disefio no experimental de corte transversal. La muestra estuvo
conformada por 384 personas con edades entre 25 y 42 afios, a quienes se les aplicd una
encuesta estructurada. El andlisis inferencial evidencid una correlaciéon positiva y
significativa entre las variables (rho=.370; p<0.01). En conclusién, el merchandising
visual se relaciona de manera significativa con la decision de compra de los
consumidores millennials, lo que evidencia la relevancia de considerar estrategias de

presentacion visual en el punto de venta dirigidas a este segmento de consumidores.

Palabras claves: Merchandising visual, decision de compra, millennials,
comportamiento del consumidor, retail.
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Abstract

Globally, companies have placed greater emphasis on the decoration and
organization of the exterior and interior spaces of their stores or shopping centers, as
consumers now consider it important to be visually attracted to the shopping
environment. In this context, organizations seek to offer more pleasant shopping
experiences through visually appealing stores that contribute to consumer behavior.
Therefore, the objective of this study was to determine the relationship between visual
merchandising and the purchasing decisions of millennial female consumers at a
department store in Lima Sur in 2025. The research employed a quantitative,
correlational, and non-experimental cross-sectional design. The sample consisted of 384
individuals aged between 25 and 42 years, who completed a structured survey.
Inferential analysis revealed a positive and significant correlation between the variables
(rho =.370; p < 0.01). In conclusion, visual merchandising is significantly related to the
purchasing decisions of millennial consumers, highlighting the importance of
considering visual presentation strategies at the point of sale aimed at this consumer

segment.

Keywords: Visual merchandising, purchase decision, millennials, consumer

behavior, retail.
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Introduccion

En el contexto global actual, las empresas han comenzado a otorgar mayor
importancia a las caracteristicas visuales de los espacios exteriores e interiores de los
establecimientos comerciales. Estas caracteristicas no solo permiten exhibir los
productos, sino que también se relacionan con la percepcién de los consumidores,
convirtiéndose en una de las estrategias de marketing mds utilizadas. Segun Kotler y
Keller (2016), los estimulos visuales dentro del punto de venta desempefian un rol
fundamental en la experiencia del consumidor y en su proceso de decisién de compra.
En ese sentido, diversas estadisticas senalan que entre el 65% y el 70% de los
consumidores consideran el disefio del establecimiento y la distribuciéon de los

productos como factores determinantes en el momento de la compra.

Por ello, el disefio de los espacios comerciales constituye un elemento
fundamental en la decision de compra de los clientes. Asimismo, el ritmo de vida
acelerado de los consumidores actuales reduce significativamente su tiempo de
permanencia en los establecimientos, limitando su capacidad para explorar productos

y ofertas en los distintos puntos de venta.

En la actualidad, los consumidores son cada vez mas conscientes de sus
decisiones de consumo, mostrando mayor interés por el origen de los productos y la
sostenibilidad de las marcas. Ademas, buscan experiencias novedosas en los puntos de
venta que les permitan generar una conexién con las marcas, mas alla de la simple
satisfaccion de una necesidad. En este contexto, los consumidores millennials
presentan caracteristicas particulares en su comportamiento, tales como nuevas
formas de evaluar productos y servicios, diferentes exigencias y habitos de consumo, lo
que obliga a las empresas a replantear sus estrategias comerciales, especialmente a
través del merchandising. En este marco, la presente investigacion se desarrolla en una
tienda por departamento ubicada en el sur de Lima, considerando como unidad de
analisis a mujeres millennials que realizan compras en dicho establecimiento. El estudio
se llevd a cabo durante el afio 2025, con el propdsito de analizar la relacién entre Ia
percepcion del merchandising visual y la decision de compra en este segmento de

consumidores.
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A pesar de la creciente relevancia del merchandising visual dentro de las
estrategias comerciales, muchas tiendas por departamento aln enfrentan dificultades
para captar la atencién de los consumidores y generar experiencias de compra que se
relacionan con su decision final. En particular, las preferencias, habitos y expectativas
de las consumidoras millennials han evolucionado considerablemente, lo que plantea
el desafio de comprender cémo los elementos visuales del punto de venta se relacionan

con su comportamiento de compra.

No obstante, aunque existen diversos estudios sobre el comportamiento del
consumidory las estrategias de marketing en los puntos de venta, estos se han centrado
principalmente en contextos internacionales o en otros formatos comerciales. En el
contexto peruano, aun existe limitada evidencia empirica que analice la relacion entre
la presentacion visual de los espacios comerciales y la decisién de compra en tiendas
por departamento. Asimismo, son escasos los estudios enfocados especificamente en
consumidoras millennials dentro de este tipo de establecimientos, lo que evidencia un
vacio investigativo que justifica el desarrollo de la presente investigacion. En funcién de
lo expuesto, se formula el problema general de la investigacion: ¢Qué relacion existe
entre el merchandising visual y la decisién de compra de las consumidoras millennials
en una tienda por departamento en Lima Sur durante el afio 2025? Esta interrogante
orienta el desarrollo del estudio y permite analizar la vinculacién entre las variables en

el contexto especifico planteado.

En una primera instancia, se describen los elementos que conducen a la
formulacidon del problema de investigacidn, la cual es abordada y resuelta a lo largo de
esta investigacion. En esta seccidn, se justifica la pertinencia del estudio, se detallan los

obstdculos enfrentados en su desarrollo y se analiza su viabilidad.

Posteriormente, en el segundo capitulo se profundiza en los fundamentos
tedricos que respaldan la investigacidon, ademas de integrar los aportes de estudios
previos que enriquecieron el presente trabajo. También se plantean y sustentan las
hipdtesis, las cuales buscan explicar la relacidn entre las variables analizadas,
proporcionando una base conceptual bien estructurada que orienta el desarrollo del

estudio.
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En el tercer capitulo se presentan los enfoques metodoldgicos empleados,
especificando los procedimientos utilizados para la recopilacién de datos y destacando
los principios éticos que rigieron el estudio. Se explican las técnicas y herramientas

aplicadas, garantizando la rigurosidad cientifica en el proceso investigativo.

El cuarto capitulo presenta los resultados obtenidos a partir del analisis de los
datos, utilizando diversas herramientas estadisticas. Como resultado, se determinan los
niveles de la presentacién visual en el punto de ventay la decision de compra, asi como

la correlacidn existente entre ambas variables.

Finalmente, en el quinto capitulo se realiza la discusién de los resultados,
contrastandolos con estudios previos y teorias existentes, lo que permite una adecuada

interpretacion de los hallazgos.

Por ultimo, se incluyen anexos que contienen los instrumentos utilizados y la
validacién por jueces expertos, lo cual respalda la validez y rigurosidad del proceso

investigativo.
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Introduccion

En el contexto global actual, las empresas han comenzado a otorgar mayor
importancia a las caracteristicas visuales de los espacios exteriores e interiores de los
establecimientos comerciales. Estas caracteristicas no solo permiten exhibir los
productos, sino que también se relacionan con la percepcidén de los consumidores,
convirtiéndose en una de las estrategias de marketing mds utilizadas. Segun Kotler y
Keller (2016), los estimulos visuales dentro del punto de venta desempefian un rol
fundamental en la experiencia del consumidor y en su proceso de decisién de compra.
En ese sentido, diversas estadisticas senalan que entre el 65% y el 70% de los
consumidores consideran el disefio del establecimiento y la distribuciéon de los

productos como factores determinantes en el momento de la compra.

Por ello, el disefio de los espacios comerciales constituye un elemento
fundamental en la decision de compra de los clientes. Asimismo, el ritmo de vida
acelerado de los consumidores actuales reduce significativamente su tiempo de
permanencia en los establecimientos, limitando su capacidad para explorar productos

y ofertas en los distintos puntos de venta.

En la actualidad, los consumidores son cada vez mas conscientes de sus
decisiones de consumo, mostrando mayor interés por el origen de los productos y la
sostenibilidad de las marcas. Ademas, buscan experiencias novedosas en los puntos de
venta que les permitan generar una conexién con las marcas, mas alla de la simple
satisfaccion de una necesidad. En este contexto, los consumidores millennials
presentan caracteristicas particulares en su comportamiento, tales como nuevas
formas de evaluar productos y servicios, diferentes exigencias y habitos de consumo, lo
que obliga a las empresas a replantear sus estrategias comerciales, especialmente a
través del merchandising. En este marco, la presente investigacion se desarrolla en una
tienda por departamento ubicada en el sur de Lima, considerando como unidad de
analisis a mujeres millennials que realizan compras en dicho establecimiento. El estudio
se llevd a cabo durante el afio 2025, con el propdsito de analizar la relacién entre Ia
percepcion del merchandising visual y la decision de compra en este segmento de

consumidores.
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A pesar de la creciente relevancia del merchandising visual dentro de las
estrategias comerciales, muchas tiendas por departamento aln enfrentan dificultades
para captar la atencién de los consumidores y generar experiencias de compra que se
relacionan con su decision final. En particular, las preferencias, habitos y expectativas
de los consumidores millennials han evolucionado considerablemente, lo que plantea
el desafio de comprender cémo los elementos visuales del punto de venta se relacionan

con su comportamiento de compra.

No obstante, aunque existen diversos estudios sobre el comportamiento del
consumidory las estrategias de marketing en los puntos de venta, estos se han centrado
principalmente en contextos internacionales o en otros formatos comerciales. En el
contexto peruano, aun existe limitada evidencia empirica que analice la relacion entre
la presentacion visual de los espacios comerciales y la decisién de compra en tiendas
por departamento. Asimismo, son escasos los estudios enfocados especificamente en
consumidores millennials dentro de este tipo de establecimientos, lo que evidencia un
vacio investigativo que justifica el desarrollo de la presente investigacion. En funcién de
lo expuesto, se formula el problema general de la investigacion: ¢Qué relacion existe
entre el merchandising visual y la decision de compra de los consumidores millennials
en una tienda por departamento en Lima Sur durante el afio 2025? Esta interrogante
orienta el desarrollo del estudio y permite analizar la vinculacién entre las variables en

el contexto especifico planteado.

En una primera instancia, se describen los elementos que conducen a la
formulacidon del problema de investigacidn, la cual es abordada y resuelta a lo largo de
esta investigacion. En esta seccidn, se justifica la pertinencia del estudio, se detallan los

obstdculos enfrentados en su desarrollo y se analiza su viabilidad.

Posteriormente, en el segundo capitulo se profundiza en los fundamentos
tedricos que respaldan la investigacidon, ademas de integrar los aportes de estudios
previos que enriquecieron el presente trabajo. También se plantean y sustentan las
hipdtesis, las cuales buscan explicar la relacidn entre las variables analizadas,
proporcionando una base conceptual bien estructurada que orienta el desarrollo del

estudio.
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En el tercer capitulo se presentan los enfoques metodoldgicos empleados,
especificando los procedimientos utilizados para la recopilacién de datos y destacando
los principios éticos que rigieron el estudio. Se explican las técnicas y herramientas

aplicadas, garantizando la rigurosidad cientifica en el proceso investigativo.

El cuarto capitulo presenta los resultados obtenidos a partir del analisis de los
datos, utilizando diversas herramientas estadisticas. Como resultado, se determinan los
niveles de la presentacién visual en el punto de ventay la decision de compra, asi como

la correlacidn existente entre ambas variables.

Finalmente, en el quinto capitulo se realiza la discusién de los resultados,
contrastandolos con estudios previos y teorias existentes, lo que permite una adecuada

interpretacion de los hallazgos.

Por ultimo, se incluyen anexos que contienen los instrumentos utilizados y la
validacién por jueces expertos, lo cual respalda la validez y rigurosidad del proceso

investigativo.
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CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion de la realidad problematica

El merchandising visual se ha consolidado como una estrategia relevante dentro
del comercio minorista a nivel internacional, debido a su relacién con la experiencia de
compra y la decisién del consumidor en el punto de venta. Diversos estudios en el
ambito del retail sefialan que la forma en que los productos son exhibidos, la
iluminacion, el disefio del espacio y los elementos visuales del establecimiento se
asocian con la conducta del consumidor (Kotler & Keller, 2016; Levy & Weitz, 2019;
Irnawati et al., 2025). En este sentido, investigaciones recientes indican que alrededor
del 46 % de los consumidores reconoce haber realizado compras no planificadas tras
observar estimulos visuales dentro de la tienda, tales como senalizacion promocional,
exhibiciones estratégicas o presentaciones atractivas de los productos, lo que sugiere
gue la presentacidn visual del establecimiento se vincula con decisiones de compra

espontdneas (Irnawati et al., 2025; Solomon, 2018).

De igual manera, estudios internacionales sobre comportamiento del
consumidor en el sector de moda y retail han evidenciado que los elementos del
merchandising visual, como el disefio del escaparate, la disposicidn del espacio interior
y la exhibicion de productos, se relacionan con la experiencia del cliente y su intencién
de compra (Madrigal et al., 2024; Levy & Weitz, 2019). Asimismo, se ha reportado que
la optimizacion del ambiente de tienda y de los elementos visuales puede incrementar
los beneficios del retailer en aproximadamente 3,2 %, lo que evidencia la relacion entre
la gestidon del espacio comercial y el rendimiento econémico de los establecimientos

(Madrigal et al., 2024; Kotler & Keller, 2016).

En los Estados Unidos y otros mercados internacionales, la incorporacion de
tecnologias digitales y estrategias innovadoras de visual merchandising en los puntos
de venta ha fortalecido la relacién entre los estimulos visuales y el comportamiento del
consumidor. Estudios recientes sefialan que elementos como la sefializacion digital, la
distribucién estratégica de productos y las experiencias inmersivas dentro de la tienda
se asocian con una mayor permanencia del cliente, exploracién de productos y decision

de compra (Joshi & Singh, 2023).

Tesis publicada con autorizacion del autor
No olvide citar esta tesis




UNIVERSIDAD

¥ TESIS CIENTIFICA

En este contexto, la presente investigacion se delimita en una tienda por
departamento ubicada en Lima Sur, considerando como unidad de andlisis a mujeres
millennials que realizan compras en dicho establecimiento. El estudio se desarrolla
durante el afio 2025, centrando su analisis en la relacién entre el merchandising visual

y la decisién de compra en este segmento especifico del mercado.

En el contexto peruano, el sector comercio continda siendo uno de los
principales motores de la economia nacional. Segun el Instituto Nacional de Estadistica
e Informatica (INEI), la actividad comercial registré un crecimiento de 2,36 % durante el
afio 2023 y de aproximadamente 2,96 % en 2024, impulsado por el dinamismo del
comercio mayorista y minorista (INEI, 2024; INEI, 2025). Asimismo, el comercio
minorista ha mostrado un crecimiento sostenido, con incrementos de 4,3 % en el primer
semestre de 2024 y 5,7 % en el primer trimestre del mismo afo, evidenciando una

recuperacién del consumo interno (Scotiabank, 2024; GS1 Peru, 2024).

En este escenario, los consumidores millennials constituyen un segmento
relevante dentro del mercado actual, debido a su participacion en el consumo y a sus
preferencias por experiencias de compra que integren elementos visuales, sensoriales
y estéticos. Este grupo no solo evalla las caracteristicas funcionales del producto, sino
también el entorno en el que se desarrolla la experiencia de compra (Solomon, 2018;
Kotler & Keller, 2016). A pesar del crecimiento del sector retail y de la relevancia del
merchandising visual, en el contexto de Lima Sur existe una limitada evidencia empirica
gue analice de manera especifica como las dimensiones del merchandising visual se
relacionan con la decisién de compra en consumidores millennials. Si bien estudios
previos han abordado estas variables en contextos internacionales o en otros
segmentos poblacionales, no se ha profundizado en el andlisis dentro de tiendas por
departamento ubicadas en esta zona geografica. Esta situacién evidencia una brecha
investigativa que justifica la necesidad de desarrollar estudios orientados a comprender

esta relacion en el contexto local.

En el ambito local, Lima Sur ha experimentado un crecimiento del comercio
minorista impulsado por la expansidon urbana y el desarrollo de espacios comerciales

orientados a poblaciones jévenes. Distritos como Villa El Salvador, San Juan de
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Miraflores, Chorrillos y Villa Maria del Triunfo concentran una importante actividad
comercial vinculada al sector retail. Este escenario incrementa la competencia entre
establecimientos y refuerza la necesidad de aplicar estrategias que permitan atraer vy

retener a los consumidores en el punto de venta.

En consecuencia, se formula la siguiente interrogante de investigacion:

1.2. Formulacion del problema

1.2.1. Problema general

éQué relaciéon existe entre el merchandising visual y la decision de compra de los

consumidores millennials de una tienda por departamento en Lima Sur, 2025?

1.2.2. Problemas especificos

- ¢Qué relacion existe entre la disposicidn exterior y la decisién de compra de los
consumidores millennials de una tienda por departamento en Lima Sur, 2025?
- ¢Qué relacién existe entre la ambientacidn y la decisién de compra de los
consumidores millennials de una tienda por departamento en Lima Sur, 2025?
- ¢éQué relacidn existe entre el trazado interior y la decision de compra de los
consumidores millennials de una tienda por departamento en Lima Sur, 2025?
- ¢Qué relacidon existe entre la organizacion de la mercancia y la decisién de
compra de los consumidores millennials de una tienda por departamento en

Lima Sur, 20257

1.3. Justificacion de la investigacion

Justificacion Tedrica

El sustento tedrico de la investigacidn se fundamenta en la convergencia entre
dos campos de estudio: por un lado, la disciplina que analiza la disposicidn y el disefio
del espacio de venta y por otro lado los modelos que explican el proceso mediante el
cual el consumidor evalia y decide adquirir un producto. La revision de la literatura
permitid identificar diversos enfoques tedricos que explican como elementos como la

disposicion exterior, la ambientacidn, el trazado interior y la organizaciéon de la
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mercancia funcionan como estimulos ambientales que captan la atencién del
consumidor, se relacionan con su percepcién de valor y su intencion de compra dentro

del punto de venta.

Al contrastar estos aportes tedricos con los vacios detectados en la literatura,
particularmente la escasa evidencia empirica que analiza de manera diferenciada la
relacidon de estos componentes en consumidores millennials, se plantea la posibilidad
de ampliar el conocimiento sobre los mecanismos psicoldgicos que median la relacién
entre el entorno visual del establecimiento y el comportamiento de compra. Por lo
tanto, el estudio contribuye a fortalecer la comprensiéon tedrica del visual
merchandising aplicado al sector retail y aporta evidencia empirica sobre su relacién
con el comportamiento de compra de los consumidores millennials en el contexto

comercial de Lima Sur.

Justificacion practica

En el entorno actual de los comercios minoristas del sur del Perd, muchas
empresas presentan dificultades para establecer la relacidn entre las practicas de visual
merchandising y variables como la rotacién de productos y la rentabilidad. La
investigacion ofrece informacidn accionable que permite a los gerentes de tiendas por
departamentos disefiar y ajustar estratégicamente los cuatro componentes del

merchandising visual identificados.

Los hallazgos podran orientar la disposiciéon de los escaparates (disposicion
exterior), la seleccién de colores y materiales (ambientacidn), la delineacion de los
pasillos de circulacién (trazado interior) y la organizacién de los anaqueles (organizacién
de la mercancia). Con estas directrices, se espera que los comercios logren captar la
atencién de los consumidores millennials, prolongar su permanencia en el punto de
venta y, como consecuencia, elevar las ventas. Ademas, los resultados constituiran una
guia practica para la elaboracién de protocolos de capacitacidn y manuales operativos
que reducirdn la brecha entre la teoria del merchandising y su aplicacién cotidiana,

relacionado con una mayor eficiencia y competitividad en el sector.
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Justificacion Metodoldgica

La pertinencia metodoldgica de la investigacion se sustenta en la aplicacién de
un enfoque cuantitativo que permitié analizar la relacion entre el visual merchandising
y el comportamiento de compra de los consumidores millennials. Para la recoleccion de
datos se utilizé un cuestionario estructurado en dos bloques correspondientes a las
variables de estudio, el cual fue elaborado a partir de escalas utilizadas en
investigaciones previas y sometido a evaluacién mediante juicio de expertos, asi como
a una prueba piloto que permitié verificar la claridad de los items y la consistencia

interna del instrumento.

La muestra estuvo conformada por 384 mujeres millennials con edades entre 25
y 42 anos que frecuentan establecimientos comerciales, seleccionadas mediante un
muestreo no probabilistico por conveniencia. Los datos obtenidos fueron procesados
mediante un software estadistico especializado siguiendo una secuencia metodoldgica
que incluyé la codificacidon y depuracion de la base de datos, el analisis descriptivo de
las variables y la verificacion de la confiabilidad de las dimensiones mediante el
coeficiente alfa de Cronbach. Este procedimiento permitié garantizar la validez y
confiabilidad de los resultados obtenidos, fortaleciendo la rigurosidad del proceso de

investigacion.

1.4. Limitaciones de la investigacion
Entre las principales limitaciones del estudio se identificd que los factores
psicolégicos asociados al comportamiento de compra resultan complejos de evaluar
exclusivamente mediante encuestas, lo que pudo relacionarse con la precisién de las
respuestas proporcionadas por los participantes. Para reducir este riesgo, se garantizé
la confidencialidad y el anonimato de los encuestados, lo que favorecid la obtencién de

respuestas mds honestas y confiables durante el proceso de recoleccién de datos.

Asimismo, el estudio utilizé un muestreo no probabilistico por conveniencia, lo
cual constituyd una limitacion metodoldgica debido a que los participantes fueron
seleccionados en funcién de su accesibilidad y disponibilidad. En consecuencia, los
resultados obtenidos no pueden generalizarse a toda la poblacion de consumidores

millennials de Lima Sur, sino Unicamente al grupo de participantes incluidos en la
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investigacion. No obstante, para atenuar esta limitacién se procurdé incluir una muestra
amplia de 384 participantes que cumplian con las caracteristicas del publico objetivo

del estudio.

Finalmente, se presentaron algunas restricciones logisticas relacionadas con el
acceso a determinados establecimientos comerciales del area de estudio. Para mitigar
este inconveniente, se seleccionaron estratégicamente establecimientos ubicados en
diferentes distritos de Lima Sur que presentaban caracteristicas similares al mercado
objetivo, lo que permitié obtener informacidon pertinente para el desarrollo de la

investigacion.

1.5. Viabilidad de la investigacion

La ejecucién del estudio fue posible debido a que se dispuso de los recursos
indispensables para su desarrollo, tales como tiempo suficiente para llevar a cabo las
diferentes etapas del proceso investigativo, asi como acceso a literatura cientifica
relevante que permitié sustentar el marco teérico. Del mismo modo, se contd con el
apoyo logistico necesario para la aplicacién del instrumento de recoleccidon de datos.
Ademas, fue factible acceder a participantes pertenecientes al grupo de mujeres
millennials que frecuentan establecimientos comerciales del sector retail ubicados en
Lima Sur, lo cual facilité la obtencién de la informacion requerida para el estudio.
Finalmente, se utilizaron herramientas tecnoldgicas que permitieron procesar y analizar
los datos recopilados, junto con el acceso a bases de datos académicas especializadas

gue contribuyeron al desarrollo adecuado de la investigacion.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion

La seleccidon de antecedentes se realizd mediante una revisidon sistematica de literatura
cientifica en bases de datos académicas como Scopus, Scielo, Redalyc y Dialnet. Para la

”n u

busqueda se emplearon palabras clave como “visual merchandising”, “comportamiento

III

de compra”, “retail” y “decision de compra”, tanto en espafiol como en inglés. Se
priorizaron investigaciones publicadas entre los afios 2020 y 2023, considerando
estudios con enfoque cuantitativo y disefios correlacionales relacionados con el sector

retail.

2.1.1. Antecedentes internacionales

Arango et al. (2020), en Colombia, realizaron una investigacion con el propédsito
de analizar la importancia de los elementos visuales del establecimiento en la
percepcion de los consumidores. La investigacidon empled la encuesta como técnica de
recoleccidn de datos y considerd una muestra de 371 personas con edades entre 15y
54 afos. Los resultados mostraron que el 59.7 % de los participantes considerd que la
fachada del establecimiento era un elemento relevante en la percepcion del negocio,
mientras que el 48.4 % sefald la importancia del disefio de la entrada. Asimismo, el 87.1
% valord positivamente la iluminacién interior y el 40.3 % destacé la relevancia de los
colores del mobiliario. Ademas, el 72.6 % indico que estaria dispuesto a pagar un monto
mayor por establecimientos con una presentacion fisica atractiva. En ese sentido, el
estudio evidencia la relevancia del merchandising visual en la experiencia del

consumidor.

Delgado y Mufioz (2021), en Ecuador, desarrollaron un estudio con el objetivo
de analizar la relacién entre el merchandising y la decisién de compra de los
consumidores. La investigacion fue de enfoque cuantitativo y disefo no experimental,
con una muestra de clientes de cinco tiendas del mercado local. Los resultados
evidenciaron que los factores mas valorados por los consumidores fueron los

descuentos (75 %), la presentacion del producto y las promociones (64 %), lo que
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sugiere que los estimulos del punto de venta se relacionan con la decision de compra

del consumidor.

Medina et al. (2023), en Ecuador, analizaron la relacidon entre las técnicas de
visual merchandising y el comportamiento de compra de los consumidores, utilizando
una muestra de 200 clientes. Los resultados evidenciaron que la promocién y publicidad
(43 %), la variedad de productos y la ambientacién (38 %) son factores relevantes en la
percepcion del consumidor. Asimismo, se identificd una correlacion significativa entre
las variables (Rho = 0.291), lo que indica una relaciéon positiva, aunque de baja

intensidad, entre el merchandising visual y el comportamiento de compra.

En concordancia con ello, un estudio indexado en Scopus realizado por Martinez
Robles y Real Paredes (2025) demuestra, mediante modelizacion de ecuaciones
estructurales (PLS-SEM) y una muestra de 342 consumidores, que el visual
merchandising tiene una relaciéon positiva y significativa en el comportamiento de
compra, siendo uno de los principales impulsores de la intencion de compra dentro del

retail.

De manera similar, Basu et al. (2022), en una revisidon sistematica publicada en
el Journal of Business Research (WoS/Scopus), concluyen que el visual merchandising
ha evolucionado como un elemento central de la atmdsfera de tienda, relacionandose
directamente con la experiencia sensorial del consumidor, su permanencia en tienda y
su decision de compra, evidenciando una convergencia entre estimulos visuales y

comportamiento del consumidor.

Asimismo, Florea et al. (2025) en Rumania, mediante un enfoque cuantitativo
con 488 consumidores y ecuaciones estructurales (SEM), encontraron que la
disposicion de productos, iluminacién y disefio del layout se relacionan
significativamente con la decisién de compra, destacando que la organizacion del

producto es un predictor fuerte del comportamiento del consumidor en retail de moda.

Finalmente, Enock y Srinivasan (2025), en India, evidencian que los elementos
del visual merchandising como la exhibicidn interna, ubicacién de productos y

escaparates presentan una relacion positiva y significativa con la intencién de compra,
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reforzando su papel como estrategia clave en la experiencia del consumidor en tiendas

de moda.

En conjunto, estos estudios internacionales de alto impacto coinciden en que el
merchandising visual y los elementos del entorno de tienda se relacionan
significativamente con la decisién de compra del consumidor, especialmente en
contextos de retail competitivo, donde la experiencia visual esta relacionada en la

intencién de compra y en el comportamiento del consumidor.

2.1.2. Antecedentes Nacionales

Meléndez (2020), en Trujillo, realizd una investigacién con el objetivo de analizar
la relacidn entre el merchandising visual y el comportamiento de compra de los clientes
de una tienda por departamentos ubicada en un centro comercial. El estudio utilizdé un
enfoque cuantitativo con disefio correlacional y consideré una muestra de 160
consumidores. Los resultados evidenciaron que el 69 % de los participantes percibia un
nivel alto de visual merchandising, mientras que el comportamiento de compra
presentd un nivel alto en el 66 % de los encuestados. Asimismo, el andlisis estadistico
mostréd una correlacidon significativa entre ambas variables, lo que sugiere que las
estrategias visuales del establecimiento se relacionan con la conducta de compra de los

clientes.

Mayta (2021), en Huancayo, desarrollé una investigacidon con el objetivo de
determinar la relacion entre el merchandising y el comportamiento de compra de los
clientes de una empresa comercial. El estudio presentd un enfoque cuantitativo y
disefio no experimental, con una muestra de 385 consumidores. Los resultados
evidenciaron la existencia de una relacion significativa entre las variables analizadas,
observandose que aproximadamente el 50 % de los participantes manifesté una
valoracion favorable respecto a las estrategias de merchandising aplicadas. En ese
sentido, el estudio confirma que la implementaciéon del merchandising se asocia con

una mayor predisposicion de compra.

Malpartida (2021), en Huanuco, realizé una investigacién con el propdsito de

determinar la relacion entre el merchandising y el comportamiento de compra de los
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clientes de una empresa comercial. La investigacién tuvo un enfoque cuantitativo con
disefio descriptivo correlacional, considerando una muestra de 291 participantes. Los
resultados evidenciaron una correlacién significativa entre el merchandising y el
comportamiento de compra, lo que sugiere que las estrategias del punto de venta se

relacionan con mayores niveles de satisfaccién y decisién de compra.

Vargas (2021), en Arequipa, analizé la relacion entre el visual merchandising
aplicado en comercios de moda vy la satisfaccién de los clientes. La muestra estuvo
conformada por 383 mujeres jovenes. Los resultados mostraron que el 67 % de las
participantes manifestd satisfaccion con el layout del establecimiento, el 68.4 % valord
positivamente el exterior de la tienda y el 72.4 % destacé las estrategias de marketing
sensorial. Asimismo, se evidenci6 satisfaccidén con la decisién de compra (70.4 %) y con
la experiencia posterior a la compra (69.8 %), lo que indica una relacién positiva entre

el visual merchandising y la experiencia del consumidor.

Barboza y Romero (2022), en Lima, realizaron una investigacion con el objetivo
de determinar la relacién entre el merchandising y la decision de compra de los clientes
de un establecimiento comercial en el distrito de La Victoria. El estudio considerd una
muestra de 200 participantes y utilizd instrumentos validados. Los resultados
evidenciaron una correlacidn positiva considerable entre el merchandising y la decision
de compra (rho = 0.657; p < 0.05), lo que demuestra que una adecuada aplicacion de

estrategias de merchandising se asocia con una mayor predisposicion a la compra.

Espejo y Rosell (2022), en Trujillo, analizaron la relacién entre el visual
merchandising y la decision de compra en clientes de una zapateria. El estudio tuvo un
enfoque cuantitativo y disefio correlacional. Los resultados mostraron que el 43.2 % de
los clientes percibia favorablemente la imagen exterior del establecimiento y el 55.1 %
valoraba positivamente la imagen interior. Asimismo, se evidencié una correlacion
positiva moderada entre las variables (r = 0.423), lo que indica que los elementos

visuales del establecimiento se relacionan con la decisién de compra.

Mamani (2022), en Juliaca, investigd la relacion entre el merchandising y el
comportamiento de compra en clientes de un establecimiento de electrodomésticos. El

estudio fue de disefio correlacional con una muestra de 150 consumidores. Los
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resultados indicaron que el 67 % de los clientes presentd una percepcién positiva del
merchandising implementado, evidencidndose una relacion positiva entre las variables

analizadas.

Martins y Gallet (2023) realizaron una investigacion orientada a analizar la
relacion entre el visual merchandising y el comportamiento de compra en tiendas por
departamento de la cadena SF. El estudio considerd una muestra de 470 consumidores.
Los resultados mostraron que los escaparates, maniquies e iluminacién fueron los
elementos mas valorados, seguidos de la sefalizacién promocional y la ambientacion.
Asimismo, se evidencid una relacion significativa entre los estimulos visuales del punto
de ventay la compra impulsiva, lo que confirma la relacién del merchandising visual con

el comportamiento del consumidor.

En conjunto, los antecedentes revisados evidencian de manera consistente la
existencia de wuna relacién significativa entre el merchandising visual y el
comportamiento de compra. Sin embargo, también se observan diferencias en la
magnitud de dicha relacidn, lo que sugiere que este fendmeno depende del contexto,
del tipo de consumidor y de las estrategias implementadas en cada establecimiento.
Asimismo, se identifica que la mayoria de los estudios se han desarrollado en contextos
regionales o en sectores especificos del retail, lo que limita su generalizacién al contexto

de lima Sur.

En ese sentido, se evidencia una brecha investigativa relacionada con la escasa
evidencia empirica que analice de manera especifica la relacién entre el merchandising
visual y la decision de compra en consumidores millennials dentro de tiendas por

departamento en Lima Sur, lo que justifica el desarrollo de la presente investigacion.

2.2. Bases tedricas

2.2.1. Merchandising visual

El merchandising constituye un conjunto de estrategias de marketing orientadas
a optimizar la presentacidon de productos y servicios en los puntos de venta, con la

finalidad de relacionarse con la percepcion del consumidor y mejorar la experiencia de
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compra (Palomares Borja, 2021). Segun el autor, estas estrategias incluyen técnicas de
atraccidn visual, organizaciéon del espacio comercial y presentacion estratégica de
productos, buscando mantener asociacién con el comportamiento de compra y

favorecer la satisfaccidon de las necesidades del consumidor.

En esta linea, estudios indexados en Scopus y Web of Science han reforzado esta
relaciéon. Por ejemplo, Zhang et al. (2021), en el Journal of Retailing and Consumer
Services, evidenciaron mediante modelizacion estructural (PLS-SEM) que los estimulos
del visual merchandising se relacionan significativamente con la experiencia del
consumidor y en su intencién de compra, actuando ademas la experiencia de tienda

como mediador clave.

De manera similar, Kim y Lennon (2022), en el Journal of Business Research,
encontraron que los estimulos visuales del punto de venta tienen una relaciéon positiva
en la percepcién de valor del consumidor y en su comportamiento de compra impulsiva,
especialmente en el sector retail de moda, lo que confirma la relevancia del entorno

fisico en la toma de decisiones.

Ademas, Espinoza et al. (2025) la define como el conjunto de estrategias y
técnicas empleadas por los comercios para presentar productos y servicios de manera
atractiva, con el objetivo de captar la atencién del consumidor, mejorar su experiencia

de compra y decisiones de adquisicidn.

Funciones del Merchandising

Palomares (2021) indica que las funciones del merchandising pueden ejecutarse
de manera conjunta o independiente, incluyendo: crear un ambiente atractivo que
facilite la compra por impulso, mantener un disefio publicitario visualmente atractivo,
incentivar relaciones con fabricantes, organizar la disposicion de productos, optimizar
la circulacién de mercancias, y disefiar espacios internos y externos adecuados, asi
como empaques persuasivos. Estas funciones pueden contribuir al aumento de las

ventas y el vinculo con las decisiones de compra, sin garantizar resultados automaticos.

El merchandising tiene como funcién principal optimizar la presentacion de

productos y del espacio de ventas, lo que se asocia con la percepcién del consumidor y
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con su predisposicion hacia la compra, incluyendo organizar estratégicamente los
productos, optimizar la circulacién dentro del local y utilizar elementos visuales como
colores, iluminacién y sefalizacién que refuercen la identidad de la marca y con la

decisidon de compra (Jama et al., 2024).

Relacidn del Merchandising

Kotler y Keller (2016) sefialan que el merchandising contribuye a generar valor
en los establecimientos comerciales y a diferenciarlos frente a la competencia. En este
sentido, se considera un componente estratégico dentro del desarrollo de marca, ya se
relaciona con percepciéon del consumidor y en el posicionamiento del negocio en el

mercado.

Asimismo, el merchandising visual se relaciona directamente con la forma en
qgue los consumidores perciben e interactian con el entorno comercial, al resaltar la
presentacion de los productos y optimizar la experiencia de compra. A través de la
adecuada organizacién de los articulos, el uso estratégico de la iluminacién, los colores
y la sefializacion, se logra captar la atencién del cliente y facilitar su proceso de decisién,
tanto en compras planificadas como impulsivas. De esta manera, el merchandising
visual no solo favorece el incremento de las ventas, sino que también contribuye al

fortalecimiento de la identidad de marca (Cruzati et al., 2025; Kotler & Keller, 2016).

Por otro lado, los consumidores millennials representan un segmento relevante
dentro del consumo contempordneo, caracterizado por una alta adopcidn de canales
digitales y una marcada orientacién hacia la experiencia de marca (Kerviler y Rodriguez,
2019). Diversos estudios evidencian que su decision de compra se encuentra
influenciada por factores como los factores como la confianza, las reseiias en linea y
aspectos sociales del entorno (Bargoni et al., 2023; Solomon, 2018). En este contexto,
comprender estos comportamientos resulta fundamental para disefiar estrategias de
merchandising visual que respondan a sus expectativas y patrones de consumo en el

sector retail.

A partir de la revision tedrica sobre merchandising visual, decision de compra y

el comportamiento de los Millennials, se propone un modelo conceptual que integra
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estas variables y sus dimensiones principales. La figura 1 ilustra cémo el merchandising
visual se relaciona con la decisién de compra, considerando las fases del proceso de

adquisicion y el rol de los Millennials en la relacién.

Figura 1l
Modelo conceptual integrador de Merchandising Visual y Decision de Compra en

Millennials

Consumidores

" 4
Millennials

ol Moderador

Merchandising Visual

Disposicion Exterior

Decision de Compra

Identificacién de la Necesidad

Y

Trazado Interior
Organizacidn de Mercancia

Evaluacién de Alternativas

Decision de Compra

Comportamiento Post-Compra

Técnicas para evaluar el merchandising visual

La evaluacion del merchandising visual se centra en la correcta presentacion de
los productos y de los espacios comerciales, considerando diversas dimensiones que lo
relacionan con la experiencia de compra del consumidor. En este sentido, Levy y Weitz
(2019) sefialan que el andlisis del merchandising visual comprende aspectos como la
disposicion exterior, la ambientacién, el trazado interior y la organizacion de la
mercancia. Estas dimensiones permiten optimizar la presentacién del punto de venta,
facilitando la orientacién del cliente dentro del establecimiento y contribuyendo a una

mejor toma de decisiones de compra.
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Figura 2

Componentes del merchandising visual

Disposicion exterior Ambientacién
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Merchandising Visual
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Ordenacion interna Eleccion de mobiliario
Ubicacién secciones Niveles de exposicién

Disposicion exterior

La disposicion exterior estd relacionada con la imagen corporativa del
establecimiento, la cual se vincula con la percepcién del consumidor y con la efectividad
de la comunicacidon de los productos. Asimismo, este elemento cumple un rol
importante en la decisién del cliente sobre el lugar donde realizard su compra, ya que
contribuye a generar atraccién, reconocimiento y preferencia hacia el punto de venta.
En este sentido, Levy y Weitz (2019) sefialan que los elementos externos del
establecimiento comercial, como la fachada, el disefio de entrada y la identidad visual,
se relacionan significativamente con la atracciéon del cliente y con su decisién de

ingresar al punto de venta.

Ambientacion

La ambientacion no se limita Unicamente al orden o disposicién de los espacios
dentro de una tienda, sino que implica el disefio integral del entorno comercial bajo una
tematica y estilo coherente que se desea transmitir al consumidor. En este sentido, es
fundamental considerar el uso adecuado de la colorimetria en muros internos vy
externos, la iluminacién y los elementos decorativos, asegurando una armonia visual

gue contribuya a una experiencia de compra agradable.

Asimismo, se debe evitar la sobrecarga de estimulos visuales, ya que un exceso

de elementos puede generar saturacién y disminuir la atraccidn del establecimiento. En
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relacidn con ello, Levy y Weitz (2019) sefialan que la ambientacion del punto de venta
se relaciona directamente en la percepcidon del consumidor y en su comportamiento

dentro del establecimiento comercial.

Trazado interior

El trazado interior se refiere a la organizaciéon y distribucién del espacio dentro
de un establecimiento comercial, la cual se transmite directamente al consumidor a
través de la experiencia de recorrido en la tienda. En este sentido, un adecuado disefio
de los espacios interiores facilita la circulacion del cliente y se relaciona
significativamente con su decisidn de compra. Asimismo, la disposicion de los productos
debe realizarse de manera ordenada segun su categoria, tipo o modelo, lo que permite
una mejor identificacion y acceso por parte del consumidor. Al respecto, Levy y Weitz
(2019) seialan que la planificacion del layout o distribucién interna de la tienda si esta
relacionada con la comodidad del cliente y su comportamiento dentro del punto de

venta.

Organizacion de mercancia

La organizacion de la mercancia hace referencia a la forma en que los productos
son dispuestos y exhibidos dentro del punto de venta, considerando aspectos como
variedad, accesibilidad y presentaciéon visual. Los consumidores suelen mostrar
preferencia por una amplia diversidad de productos en términos de tamafo, modelo,
diseio y color, por lo que su correcta disposicion facilita la identificacién y eleccidn de
estos. En este sentido, resulta fundamental garantizar la visibilidad y el facil acceso a los
productos, empleando exhibidores adecuados segln sus caracteristicas. Al respecto,
Levy y Weitz (2019) sefialan que una adecuada organizacién de la mercancia se asocia
con la experiencia de compra del consumidor y su decisidon dentro del establecimiento

comercial.

2.2.2. Decision de compra

Para el presente estudio, se adopta el modelo de decisién de compra de Kotler

y Keller (2016) como marco principal, debido a que permite comprender de manera
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estructurada las etapas que atraviesa el consumidor desde el reconocimiento de una

necesidad hasta la evaluacién posterior a la compra del producto o servicio.

Asimismo, Schiffman y Wisenblit (2019) sefialan que la decisién de compra se
refiere al proceso mediante el cual los consumidores seleccionan un producto o marca
en funcidn de sus necesidades, preferencias y percepciones de valor. De manera
complementaria, Kotler y Keller (2016) explican que este proceso inicia con el
reconocimiento de una necesidad y culmina con la evaluaciéon de la satisfaccidn
posterior a la compra, lo que permite entender el comportamiento del consumidor

como un proceso continuo y dindmico.

Fases de la decision de compra

Segun Kotler y Keller (2016), el proceso de decisién de compra comprende cinco
etapas fundamentales: reconocimiento de la necesidad, busqueda de informacién,
evaluacidon de alternativas, decisién de compra y comportamiento posterior a la
compra. Estas etapas permiten comprender de manera integral el comportamiento del

consumidor durante todo el proceso de adquisicidon de un producto o servicio.

De manera complementaria, Schiffman y Wisenblit (2019) sefialan que este
proceso no es lineal en todos los casos, ya que puede variar segun el nivel de
involucramiento del consumidor, el tipo de producto y las influencias situacionales, lo
gue hace que algunas etapas sean mas relevantes que otras dependiendo del contexto

de compra.

En este sentido, es importante que los especialistas en marketing comprendan
cada una de estas fases, ya que ello les permite analizar y anticipar las acciones de los
consumidores antes, durante y después de la compra, facilitando el disefio de
estrategias mas efectivas orientadas a comprender y acompanar su decision final y en

su nivel de satisfaccion.
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Figura 3

Modelo de cinco fases del proceso de compra.
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Busqueda de
informacion
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Evaluacion de
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Decision de
compra

Comportamient
0 post-compra

Fuente: Direccion de Marketing por Phillip Kotler y Kevin Keller

Identificacion de la necesidad: Aqui el usuario identifica una necesidad o problema.

= Necesidad: Estado de carencia.

= Deseo: Primero tiene que surgir una necesidad para que se transforme en
deseo.

Busqueda de informacion: Aqui el consumidor ejecuta una busqueda de informacion
relacionado al bien que desea, si el deseo del comprador es grande y un bien compensa
su necesidad, lo mas probable es que lo compre. Por lo contrario, el comprador podria

acumular el deseo en su memoria.

Evaluacién de alternativas: Aqui el comprador genera cualidades hacia las diversas
marcas evaluadas. La manera en que los compradores realizan la evaluacién de las
alternativas va depender de la situaciéon en que se encuentre, en situaciones, los
compradores utilizan la razén para tomar una decisidon de compra, en otras, los mismos

compradores no realizan ninguna evaluacién y solo compran por recomendaciones.
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Decision de compra: Luego de que el consumidor realice las evaluaciones necesarias del
producto y clasificado las marcas seguln sus preferencias, el consumidor va generar una

intencién de compra en esta etapa.

Comportamiento post - compra: En esta etapa el usuario se sentird satisfecho o
insatisfecho con la compra del bien o servicio, tomando en cuenta si cumplié o no con

sus expectativas.

Millennials y su relacion con las marcas

Los diversos cambios en la conducta del comprador, dirigidos por los Millennials,
quienes fueron los principales causantes de la transformacidn de diversas marcas, sin
embargo, de notable inquietud para otras. Es por esto que comprender a los Millennials
y la relacion que guardan con las marcas crea un reto para consorcios que apuesten por
este mercado, ya que es atractivo, sitomamos el dato de que cerca del 30% de peruanos
es Millennials. Las compaiiias que arriesguen por una planificacién de precios para este
mercado deben tener en cuenta que esta poblacién no sera una relacién a largo plazo,
puesto que, los Millennials solicitan mds que el precio para acoger una marca. Estos
buscan diferencias como originalidad, experiencia, innovacidn en las marcas. Estos
quieren diferenciarse y sobresalir del resto. Tienen la necesidad de exigir que las marcas
les brinden exclusividad, ya que estdn al tanto de que tienen el dominio de recompensar
o sancionar a la marca con su compra. Es significativo que las marcas peruanas consigan
desplegar una propuesta que brinde y relacione estos caracteres como originalidad, que
sea personalizado, se ajusten a la personalidad del cliente y que les brinde la impresién

de exclusividad (Rivera et al., 2017; Candia, 2023).

En sintesis, el marco tedrico desarrollado permite comprender que el
merchandising visual constituye un conjunto de estrategias orientadas a la
presentacion del entorno comercial, las cuales se relacionan con la percepcién del
consumidor y su comportamiento de compra. No obstante, esta relacién no es
determinante, ya que intervienen otros factores propios del contexto y del perfil del
consumidor. En ese sentido, el presente estudio busca aportar evidencia empirica en el

contexto de Lima Sur, enfocandose en el segmento millennial.
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2.3. Objetivos de la investigacion
2.3.1. Objetivo general
Determinar la relacidon entre el merchandising visual y la decisién de compra de los

consumidores millennials en una tienda por departamento de Lima Sur, 2025.

2.3.2. Objetivos especificos

- Determinar la relacién entre la disposicién exterior y la decision de compra de
los consumidores millennials de una tienda por departamento en Lima Sur,
2025.

- Determinar la relacién entre la ambientacion y la decisién de compra de los
consumidores millennials de una tienda por departamento en Lima Sur, 2025.

- Determinar la relacion entre el trazado interior y la decision de compra de los
consumidores millennials de una tienda por departamento en Lima Sur, 2025.

- Determinar la relacidn entre la organizacion de la mercancia y la decisién de
compra de los consumidores millennials de una tienda por departamento en

Lima Sur, 2025.

2.4. Formulacion de hipétesis
2.4.1. Hipotesis general
Existe una relacidn significativa entre el merchandising visual y la decision de compra

de los consumidores millennials de una tienda por departamento en Lima Sur, 2025.

2.4.2. Hipétesis especificas

- Existe una relacidn significativa entre la disposicion exterior y la decisidon de
compra de los consumidores millennials de una tienda por departamento en
Lima Sur, 2025.

- Existe una relacidn significativa entre la ambientacion y la decision de compra de
los consumidores millennials de una tienda por departamento en Lima Sur, 2025.

- Existe una relacién significativa entre el trazado interior y la decision de compra
de los consumidores millennials de una tienda por departamento en Lima Sur,

2025.
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- Existe una relacidn significativa entre la organizacién de la mercancia y la
decisiéon de compra de los consumidores millennials de una tienda por

departamento en Lima Sur, 2025.
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CAPITULO llI: DISENO DE LA INVESTIGACION

3.1. Disefio de la investigacion

Segun la clasificacidon propuesta por Hernandez-Sampieri y Mendoza (2023) el

presente trabajo correspondid a un disefio no experimental de cardcter transversal.

No experimental: Ya que las variables que se estudiaron merchandising visual y
decisiéon de compra no fueron manipuladas por el investigador; simplemente se
observd tal como aparecen en el entorno natural del centro comercial. Esta opcion
permitid describir y analizar las relaciones existentes sin intervenir en el proceso de

compra.

Transversal: Puesto que la recoleccién de la informacion se efectud en un solo
momento. Este tipo de disefio resultd idéneo cuando el objetivo fue detectar patrones
de asociacidn entre variables dentro de una poblacién delimitada y no se pretendié dar

seguimiento a los sujetos a lo largo del tiempo (Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2023).

Con esta perspectiva se asegurd que los resultados reflejen la situacion actual
del merchandising visual y su relacién con la decision de compra de los consumidores

millennials que frecuentan una tienda por departamento en el sur de Lima.

3.2. Tipo

El presente estudio fue de tipo correlacional, ya que se orienté a analizar la
relacion entre el merchandising visual y la decisidn de compra. Para ello, se plantearon
hipotesis de asociacién que permitieron estimar el grado de relacién entre las
dimensiones del merchandising visual y las distintas etapas del proceso de compra. De
este modo, se identificaron asociaciones entre los constructos, lo que aporta a la
comprensioén del fendmeno en el contexto estudiado (Herndndez-Sampieri y Mendoza,

2023).

3.3. Enfoque

La presente investigacion fue de enfoque cuantitativo, ya que posee

informacién medible o cuantificable, ademads requiri6 del uso de instrumentos
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tecnoldgicos, estadisticos para recopilar la informacién y presentarlos mediante barras

o figuras (Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2023).

3.4. Poblacion

El universo de estudio estuvo constituido por la poblacién femenina residente
en los distritos de Lima Sur. La poblacién objetivo estuvo conformada por mujeres
pertenecientes a la generacién millennial, cuyas edades oscilan entre 25y 42 aios, que
visitan centros comerciales ubicados en dicha zona geografica. Los distritos
considerados fueron San Juan de Miraflores, Villa Maria del Triunfo, Villa El Salvador,
Pachacamac, Lurin, Punta Hermosa, Punta Negra, San Bartolo, Santa Maria del Mar y

Pucusana.

El d4mbito geografico de la investigacién corresponde a Lima Sur, zona
caracterizada por una importante concentracidon de centros comerciales y un flujo
constante de consumidores. Asimismo, se tomd como poblacién de referencia la
estimacion demografica de los distritos mencionados, la cual asciende a 2,425,600
habitantes, segun la Compafiia Peruana de Estudios de Mercado y Opinién Publica (CPI,
2025). No obstante, para efectos del estudio, la poblacién accesible se delimito
especificamente al segmento de mujeres millennials que frecuentan centros

comerciales en Lima Sur.

Los criterios de inclusidon fueron los siguientes:

- Mujeres visitantes de un centro comercial ubicado en Lima Sur.
- Edad entre 25y 42 anos correspondiente a la generacién millennial
- Aceptacion voluntaria de participacion

Los criterios de exclusiéon fueron:

- Personas que no pertenecen a la generacién millennial
- Consumidores de género masculino.

- Personas que no frecuentan centros comerciales.
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3.5. Muestra

La muestra estuvo conformada por 384 mujeres millennials que frecuentan
centros comerciales ubicados en Lima Sur, seleccionadas mediante un muestreo no
probabilistico por conveniencia. La seleccién de las participantes se realizé en funcién
de su accesibilidad y disponibilidad para responder el instrumento de investigacion,

considerando los criterios de inclusidon establecidos.

El nimero de participantes se establecié procurando contar con una cantidad
suficiente de casos para realizar analisis correlacionales con un adecuado nivel de
estabilidad estadistica y precision en las estimaciones. Diversos autores sefialan que las
investigaciones correlacionales requieren muestras amplias para incrementar la
potencia estadistica y detectar asociaciones entre variables mediante coeficientes de
correlacién. En ese sentido, se consideré que una muestra de 384 participantes

resultaba adecuada para el logro de los objetivos de la investigacion.

3.6. Operacionalizacién de variables

Variable 1. Merchandising Visual

Definicién conceptual: El merchandising se entiende como una estrategia orientada a
estimular las ventas dentro del punto de venta, mediante la adecuada organizacién y
presentacion de los productos, con el fin de favorecer la percepcién del consumidor y

su experiencia de compra. (Levy & Weitz, 2019).

Definicién operacional: la variable merchandising fue medida a través de un

cuestionario, tiene cuatro dimensiones y 12 items en una valoracién de escala de Likert.

Indicadores: esta representada por 4 dimensiones disposicién exterior, ambientacion,

trazado interior y organizacién de mercaderia.

Medida: Ordinal.

Variable 2. Decisién de compra
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Definicion conceptual: La decision de compra comprende un proceso conformado por
cinco etapas que atraviesa el consumidor, las cuales incluyen el reconocimiento de una
necesidad o problema, la busqueda de informacion, la evaluacion de alternativas, la
decisidon de compra y el comportamiento posterior a la compra (Kotler y Keller, 2016).
Este proceso permite comprender como los consumidores toman decisiones a lo largo

del tiempo en funcién de sus necesidades, percepciones y experiencias previas.

Definicion operacional: la variable decision de compra fue medida mediante el

cuestionario, tiene 5 dimensiones y 18 preguntas en una valoracion de escala Likert.

Indicadores: Estd representada por 5 dimensiones, identificacion del problema,
bisqueda de informacién, evaluacién de alternativas, decisién de compra vy

comportamiento post compra.

Medida: Ordinal.

3.7. Técnicas para la recoleccion de datos

Para obtener la informacidon necesaria se empled la técnica de la encuesta,
dirigida a los consumidores que frecuentan una tienda por departamento en el sur de
Lima. El instrumento de recoleccién consistié en un cuestionario del merchandising

visual y decisidon de compra.

Todos los items fueron valorados mediante una escala de Likert de cinco puntos,
cuyas categorias van desde 1 (totalmente en desacuerdo) hasta 5 (totalmente de
acuerdo). En la seccion de merchandising visual se incluyen doce preguntas agrupadas
en cuatro dimensiones (disposicion exterior, ambientacidn, trazado interior y
organizacién de la mercaderia); en la seccion de decisién de compra se registran
dieciocho afirmaciones agrupadas en cinco fases del proceso de compra (identificacion
del problema, busqueda de informacién, evaluacidn de alternativas, decisién de

compra y conducta post-compra).

El cuestionario se aplicd de forma presencial durante los horarios de mayor
afluencia del centro comercial. Cada participante recibié una hoja informativa y firmo

un consentimiento informado; para garantizar la confidencialidad, a cada encuestado

Tesis publicada con autorizacion del autor
No olvide citar esta tesis




UNIVERSIDAD

¥ TESIS CIENTIFICA

se le asignd un cdédigo numérico anénimo que sustituyd cualquier dato identificador.
Con el fin de asegurar la calidad del instrumento, se realizé una validacién a través de
juicios de expertos mediante el V de aiken, donde cada experto calificé la suficiencia,
claridad, coherencia y relevancia de cada item. Asimismo, se realizé una prueba piloto
con treinta consumidores para verificar la confiabilidad a través del coeficiente alfa de

Cronbach.

Asimismo, para determinar la confiabilidad del instrumento, se aplicé el
coeficiente Alfa de Cronbach considerando la totalidad de los encuestados (n=384),

obteniéndose los siguientes resultados.

Tabla 1
Coeficiente de confiabilidad Alfa de Cronbach

Variable Numero de items Alfa de Cronbach Interpretacion
Merchandisin
) & 12 0.87 Alta confiabilidad
visual
Decisidon de .
18 091 Alta confiabilidad
compra

Los resultados evidencian que el instrumento presenta una adecuada consistencia
interna, por lo que se considera confiable para la recolecciéon de informacion en la

poblacién de estudio.

Tabla 2

Validacion del instrumento por juicio de expertos

Grado o .
N2 Experto L Especialidad Veredicto
académico
Luigi Domenico Ledn ) )
1 . . Magister Marketing Aprobado
Trisoglio
Marketing
. . Internacional e
2 Janet Tejada Caro Magister . ) Aprobado
Inteligencia
Comercial
Contreras Prudencia, Mary ) Ingenieria de
) Magister ] Aprobado
Fabiola Alimentos
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Los especialistas evaluaron el instrumento considerando los criterios de
suficiencia, claridad, coherencia y relevancia, obteniéndose un veredicto favorable para
su aplicaciéon. En consecuencia, el cuestionario fue considerado valido para la

recoleccidn de datos, al evidenciar concordancia en la valoracion de expertos.

3.8. Técnicas para el procesamiento y analisis de datos

La informacidon recolectada mediante los cuestionarios fue registrada y
codificada en una base de datos digital para su posterior andlisis. Posteriormente, se
realizd una revisidn de la consistencia de los datos con el fin de identificar posibles

errores de registro, valores atipicos o datos incompletos.

El procesamiento y andlisis de datos se realizé utilizando el software IBM SPSS
Statistics Version 27. En una primera etapa se aplicd estadistica descriptiva,
calculandose frecuencias y porcentajes con el propdsito de describir las caracteristicas
de la muestra y el comportamiento de las variables merchandising visual y decision de

compra.

Posteriormente, se evalud la confiabilidad del instrumento mediante el
coeficiente Alfa de Cronbach, considerando valores iguales o superiores a 0.70 como

indicadores de una adecuada consistencia interna del cuestionario.

Antes de aplicar la prueba inferencial, se llevé a cabo la prueba de normalidad
con el propdsito de determinar la distribucion de los datos, evidencidndose que estos
no seguian una distribucion normal, por lo que se optd por el uso de estadisticos no
paramétricos, en este sentido, para la contrastacion de hipétesis se utilizo la prueba de
correlacién Rho de Spearman, debido a la naturaleza ordinal de las variables mediante
una escala tipo Likert, lo cual permite analizar la relacion entre dos variables sin asumir
una distribucion normal de los datos. Esta prueba permitié determinar el grado de
relacion entre las dimensiones del merchandising visual y la decisién de compra de las

consumidoras millennials en tiendas por departamento de Lima Sur.
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3.9. Aspectos éticos

La presente investigacién cuenta con originalidad, garantizando el respeto por
los derechos de propiedad intelectual. Para llevar a cabo el estudio, se contd con el
respaldo de autores confiables de reconocido prestigio, permitiendo que el estudio sea
destacado. Asi como, se respetd la protecciéon de identidad en los individuos
encuestados, garantizando la confidencialidad de sus respuestas (Universidad Cientifica

del Sur, 2022).
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CAPITULO IV: RESULTADOS

4.1. Analisis Descriptivo

Los resultados de la prueba de normalidad en la tabla 3 muestran que las variables
merchandising visual y decisién de compra presentan niveles de significancia de p=
0.000, valores menores a 0.05, mostrando que los datos no siguen una distribucién
normal. La interpretacion principal se realiza con el Kolmogorov-Smirnov, debido a que
el tamafio de la muestra es mayor a 50 participantes, siendo esta la prueba mas
adecuada para evaluar la normalidad en muestras grandes, en consecuencia, al no
cumplirse el supuesto de normalidad, se optd por emplear estadisticos no paramétricos,
especificamente el coeficiente de Correlacidon Rho de Spearman, para analizar la relaciéon

entre las variables de estudio.

Tabla 3

Prueba de normalidad

Variable Kolmogorov-Smirnov gl Sig.
Merchandising visual ,125 384 ,000
Decisidon de compra ,123 384 ,000

Nota: grados de libertad (gl)

En la tabla 4, en la dimensidn disposicién exterior, se observa que el 53,6% de
las mujeres de la generacion millennials presentan nivel alto, el 43% medio. Estos
resultados evidencian que la mayoria de las encuestadas perciben de manera favorable
los elementos externos de las tiendas, como las fachadas, vitrinas o exhibidores, los

cuales se asocian con la captacién de la atencién del consumidor.

En la dimension ambientacion, el 51,6% de las participantes presenta un nivel
altoy el 46,4% un nivel medio, lo que evidencia que aspectos como el color, iluminacion
y la decoracidn del establecimiento son valorados positivamente por las consumidoras

al momento de visitar una tienda por departamento.
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Respecto a la dimensidn trazado interior, el 49% de las encuestadas se ubica en
un nivel medio y el 46,9% en un nivel alto, lo que sugiere que la distribucidn interna del
establecimiento, como los pasillos, la sefializacién y la organizacién de las secciones,

resulta adecuada para el recorrido de las clientes dentro de la tienda.

En la dimensidn organizacién de mercancia, el 54,9% presenta un nivel medio y
el 42,4% un nivel alto, lo cual refleja que una parte importante de las consumidoras
percibe que los productos se encuentran ordenados y ubicados de manera accesible

dentro del establecimiento.

Finalmente, la variable visual merchandising, se evidencia que el 64,8% de las
mujeres pertenecientes a la generacién millennials presentan un nivel alto, mientras
qgue el 33,9% se ubica en nivel medio, estos resultados sugieren que la mayoria de las
encuestadas percibe de forma positiva los elementos visuales utilizados por las tiendas
por departamento para atraer y orientar al consumidor durante su experiencia de

compra.

Tabla 4

Frecuencia del visual merchandising y sus dimensiones

Disposicién  Ambientacién Trazado Organizacion Visual
Niveles exterior interior de mercancia Merchandising
Cant % Cant % Cant % Cant % Cant %
Nivel Bajo 13 3,4 8 2,1 16 4,2 10 2,6 5 1,3
Nivel Medio 165 43 178 46,4 188 49 211 549 130 33,9
Nivel Alto 206 53,6 198 51,6 180 46,9 163 42,4 249 64,8
Total 384 100 384 100 384 100 384 100 384 100

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a la muestra de estudio (n=384).

En la dimensidn Identificacion del problema, se refleja que el 75,5% de las
mujeres a la generacién millennials presentan un nivel alto, mientras que el 21,9% se
ubica en nivel medio, estos resultados indican que la mayoria de las consumidoras
reconoce con facilidad sus necesidades o deseos de compra al visitar las tiendas por
departamento. En la dimensién busqueda de informacién, 71,4% de las encuestadas
presenta un nivel alto y el 21,4% un nivel medio, lo que evidencia que una proporcién

considerable de consumidoras tiende a informarse sobre los productos disponibles, ya
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sea mediante la observacién dentro de la tienda o a través de elementos

promocionales.

Respecto a la dimension evaluacidon de alternativas, se aprecia que el 80,5%
presenta un nivel alto y el 15,4% un nivel medio, lo cual indica que la mayoria de las
participantes analiza distintas opciones antes de realizar la compra, considerando
aspectos como la calidad del producto, la variedad disponible y la confianza que
transmite la tienda. En la dimension decisién de compra, el 77,1% de las encuestadas
presenta un nivel alto y el 15,6% un nivel medio, lo que sugiere que factores como las
promociones, el precio y la percepcidon de calidad contribuyen positivamente en la

eleccidn final del producto.

En cuanto al comportamiento posterior a la compra, el 83,6% presenta un nivel
alto y el 10,4% un nivel medio, lo que refleja que la mayoria de las consumidoras
manifiesta satisfaccion con su experiencia de compra y muestra disposicién a
recomendar o volver a adquirir productos en la tienda. Finalmente, en la variable
decision de compra, se observa que el 85,9% presenta un nivel alto y el 12% un nivel
medio, lo que evidencia que las mujeres pertenecientes a la generacién millennials

muestran una tendencia favorable hacia la decisién de compra.

Tabla 5

Frecuencia de la decision de compra y sus dimensiones

Identificaci Busqueda de Evaluacion de Decision de Comportamien Decisidn de

vel 6n del informaciéon  alternativas Compra to posterior a Compra
Niveles problema la compra
Cant % Cant % Cant % Cant % Cant % Cant %
Nivel Bajo 10 2,6 28 7,3 16 4,1 28 7,3 23 6 8 21

Nivel Medio 84 21,9 82 21,4 59 15,4 60 15,6 40 10,4 46 12
Nivel Alto 290 75,5 274 71,4 309 80,5 29 77,1 321 83,6 330 85,9
Total 384 100 384 100 384 100 384 100 384 100 384 100

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a la muestra de estudio (n=384).

4.2. Andlisis inferencial

Los resultados del andlisis inferencial mediante el coeficiente de correlaciéon Rho

de Spearman evidencian la existencia de una relacidon positiva y estadisticamente
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significativa entre el merchandising visual y la decisién de compra (rho=.370; p<0.01).
Asimismo, el valor del coeficiente refleja una correlacién de magnitud moderada-baja,
lo que evidencia que existe una asociacién entre ambas variables. En este sentido, los
resultados sugieren que el merchandising visual se relaciona con la decisiéon de compra
de los consumidores pertenecientes a la generacion millennial. Sin embargo, esta
relacidon no es determinante, ya que la decisidn de compra también se asocia con otros

factores propios del comportamiento del consumidor.

Tabla 6

Relacion entre merchandising visual y decision de compra

Decision de compra
Merchandising p rho
visual .000 .370**
Nota: p: significancia rho: correlacién de Spearman

En latabla 7, los resultados del analisis mediante el coeficiente Rho de Spearman
evidencian que las dimensiones del merchandising visual presentan relaciones
diferenciadas con las etapas del proceso de decisién de compra, observandose una
mayor relacion en las fases iniciales del comportamiento del consumidor. En ese
sentido, la disposicidn exterior se relacioné de manera positiva y significativa con la
identificacion del problema (p = .184; p < .01), la evaluacion de alternativas (p =.314; p
< .01) y la decisién de compra (p = .160; p < .01), aunque con magnitudes bajas a
moderadas, mientras que no se evidencié relacién con la busqueda de informacién ni

con el comportamiento post compra.

De igual forma, la ambientacion mostré correlaciones positivas y
estadisticamente significativas con la identificacién del problema (p = .368; p < .01), la
busqueda de informacion (p = .345; p < .01) y la evaluacidn de alternativas (p = .409; p
< .01), lo que sugiere una asociacion relevante en los procesos cognitivos previos a la
compra, sin presentar asociacion significativa con la decisidon final ni con la conducta
posterior. Asimismo, el trazado interior evidencié relaciones significativas con la
identificacion del problema (p =.437; p <.01) y la busqueda de informacion (p =.309; p

< .01), indicando que la organizacién interna del establecimiento se relaciona con la
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orientacién y exploracién de consumidor, aunque no se relacionan directamente en las

etapas finales del proceso de compra.

Finalmente, la dimensidn organizacidon de mercancia del merchandising visual
solo presentd una correlacién positiva y significativa con la busqueda de informacion (p
=.237; p<.01), lo que confirma que el merchandising visual actua principalmente como
un estimulo inicial que se asocia con el reconocimiento de necesidades y la evaluacién
preliminar de opciones, presentando una relacién cada vez menor conforme el

consumidor avanza hacia la decision de compra y el comportamiento post compra.

Estos resultados evidencian que el merchandising visual se asocia
principalmente con las etapas iniciales del proceso de compra, lo que sugiere que su
relacion se vincula mas con la generacion de interés y evaluacién de alternativas que

con la decision final del consumidor.

Tabla 7

Relacion entre las dimensiones de merchandising visual y las dimensiones de decision

de compras
Identificaci Busqueda Evaluacién Decision ~ Comportamien
n del de de de compra to post compra
roblema informacié alternativa
P n s
Disposicidon p rho p rho p rho p rho p rho
exterior .000 .184** 256 -.058 .000 .314** .002 .160** .852  -.010
Ambientaci p rho p rho p rho p rho p rho
on .000 .368** .000 .345** .000 .409** 299 .053 .058 .058
Trazado p rho p rho p rho p rho p rho
interior .000 .437** .000 .309** .223 .062 .729 -.018 .535 .032
Organizaci6 p rho P rho p rho p rho p rho
d
merr]caicia .070 .093 .000 .237** 484 -.036 .966 -.002 .524 -.033
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CAPITULO V: DISCUSI()N, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
5.1. Discusion

En relacién con el objetivo general, los resultados evidenciaron una correlacion
positiva y estadisticamente significativa entre el merchandising visual y la decision de
compra (rho = .370; p < .01). Este hallazgo indica que ambas variables presentan una
asociacion directa; es decir, existe una relaciéon positiva moderada-baja entre el
merchandising visual en las tiendas por departamento y la decision de compra de los
consumidores pertenecientes a la generacién millennial. No obstante, el coeficiente
obtenido sugiere que el merchandising visual constituye un factor asociado al
comportamiento de compra, aunque no representa el Unico elemento que interviene

en la decision final del consumidor.

Estos resultados coinciden con lo reportado por Diaz Soto (2022), quien sostiene
que el visual merchandising se relaciona con la decisién de compra de los consumidores,
debido a que los elementos visuales del establecimiento favorecen la atraccién y
permanencia del cliente dentro de la tienda. Asimismo, los hallazgos guardan
concordancia con lo sefialado por Espejo Castafieda y Rosell Moreno (2022), quienes
afirman que una adecuada gestidn visual del espacio comercial contribuye a generar
percepciones positivas en los consumidores y se asocia con mayores niveles de

intencién y decisién de compra.

De manera similar, Malpartida Barrueta et al. (2022) evidenciaron que el
merchandising visual mantiene una relacidn significativa con la decision de compra de
los clientes, destacando que la organizacion visual, la exhibicion de productos y la
ambientacidon comercial favorecen el comportamiento de compra del consumidor. No
obstante, algunas investigaciones sefialan que la relacion del merchandising visual
puede variar segun el contexto comercial y las estrategias complementarias

implementadas por las empresas. En esa linea, diversos estudios sostienen que, ademas
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de los elementos visuales del establecimiento, factores como la calidad de la atencidn,
las promociones y las estrategias comerciales también se asocian con la percepcién del
consumidor y su comportamiento de compra. Esto sugiere que la decisién de compra

responde a un conjunto de estimulos y no Unicamente al merchandising visual.

En cuanto a la dimensidn disposicidn exterior, los resultados mostraron que mas
de la mitad de las mujeres pertenecientes a la generacién millennial se ubicaron en un
nivel alto, mientras que una proporcidon importante se situé en un nivel medio,
evidenciando que la mayoria de las consumidoras presta atencién a elementos como la
fachada, vitrinas y exhibidores de la tienda. Este resultado coincide con estudios previos
gue destacan la relevancia de los elementos visuales externos en la atraccién de los
clientes. En este sentido, Arango et al. (2020) senalan que la apariencia externa del
establecimiento constituye uno de los primeros estimulos asociados a la percepcién
inicial del consumidor. De igual manera, Da Roxa (2020) plantea que la ubicacion del
establecimiento, la visibilidad de la tienda y la presencia de promociones en el exterior
favorecen la captacién de la atencion de los clientes potenciales, resaltando la
importancia de la disposicién exterior como elemento estratégico dentro del

merchandising visual.

Respecto a la dimensiéon ambientacion, los resultados evidenciaron que una
proporcién considerable de las mujeres millennials percibe favorablemente aspectos
relacionados con el color, la iluminacion y la decoracion del establecimiento. Estos
elementos podrian estar vinculados con la generacién de un ambiente agradable dentro
de la tienda, lo cual puede asociarse con una mayor permanencia del consumidor en el
establecimiento. Este hallazgo coincide con lo sefialado por Enock y Srinivasan (2025),
quienes indican que la ambientaciéon del local constituye un elemento importante en la
experiencia del cliente, ya que se relaciona con la percepcidn del entorno de compra.
Asimismo, Arango et al. (2020) destacan que la iluminacién interior y el disefio del
espacio comercial contribuyen a la creacién de una atmésfera atractiva que favorece la

interaccion del consumidor con los productos.

En relacion con el trazado interior, los resultados sugieren que la distribucién de

los pasillos, la sefializacion y la organizacidn de las secciones de la tienda son aspectos
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valorados por las consumidoras. Una adecuada organizacion del espacio facilita el
recorrido del cliente dentro del establecimiento y permite que los productos sean
observados con mayor facilidad. Este resultado es consistente con lo planteado por
Delgado y Mufioz (2021), quienes sefialan que la disposicion estratégica de los
productos dentro del establecimiento favorece la exposicion de los articulos y su
evaluacion por parte del consumidor. De manera similar, Da Roxa (2020) sostiene que
la organizacion interna de las tiendas incentiva la exploracion del establecimiento, lo
que en algunos casos puede asociarse con la adquisicion de productos adicionales no

planificados.

En cuanto a la organizacién de la mercancia, los resultados muestran que la
mayoria de las consumidoras percibe de manera positiva la forma en que los productos
se encuentran ordenados y distribuidos dentro de la tienda. Este aspecto facilita el
acceso a los articulos y permite que las clientes comparen diferentes opciones antes de
realizar su compra. No obstante, los resultados también sugieren que la organizacién
de la mercancia, aunque relevante, no constituye el Unico factor que interviene en la
decisidn final del consumidor. Estos hallazgos coinciden con lo reportado por Medina
et al. (2023), quienes indican que la variedad de productos y su adecuada disposiciéon
dentro del establecimiento contribuyen a mejorar la experiencia del consumidor.
Asimismo, otros estudios sefialan que factores como las promociones, la calidad del
producto y la percepcién de valor también se relacionan con el proceso de decisién de

compra.

Por otro lado, los resultados descriptivos evidenciaron que la mayoria de las
mujeres pertenecientes a la generacidon millennial presenta un nivel alto en la variable
decisién de compra, lo que refleja una tendencia favorable hacia el consumo en tiendas
por departamento. Dentro de este proceso, se identificd que elementos como la
publicidad del establecimiento, la calidad y garantia de los productos, asi como la
experiencia posterior a la compra, son aspectos valorados por las consumidoras. Estos
resultados sugieren que la decision de compra no depende exclusivamente de los
estimulos visuales presentes en la tienda, sino también de otros factores asociados al

comportamiento del consumidor y a la experiencia de compra en general.
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Finalmente, el andlisis de las dimensiones del merchandising visual y las etapas
del proceso de decisidon de compra mostré que la disposicion exterior, la ambientacién
y el trazado interior presentan relaciones significativas principalmente con las fases
iniciales del proceso de compra, tales como la identificacion del problema, la busqueda
de informacidn y la evaluacion de alternativas. Estos resultados coinciden con lo
planteado por Vargas (2021), quien sostiene que los elementos visuales del
establecimiento estan relacionados con la satisfaccidon y percepcién del consumidor,
favoreciendo la exploracién de productos y la comparacion de alternativas. De igual
manera, Madrigal, Madrigal y Martinez (2024) sefalan que la organizacién del espacio
y las estrategias comerciales orientan al consumidor durante su recorrido dentro de la
tienda, aunque esta relaciéon puede disminuir en las etapas finales del proceso de

compra

En conjunto, los resultados del presente estudio evidencian que el
merchandising visual mantiene una relacién significativa con la decision de compra en
las consumidoras de la generacién millennial. No obstante, la magnitud de la
correlacién obtenida sugiere que este factor forma parte de un conjunto mas amplio de
elementos que intervienen en el comportamiento del consumidor. En ese sentido, los
hallazgos indican que el merchandising visual se relaciona con la percepcion y
experiencia de compra del consumidor; sin embargo, debe complementarse con
acciones orientadas a optimizar la experiencia del cliente, tales como promociones
atractivas, una adecuada comunicacion publicitaria y una oferta de productos acorde

con las necesidades y expectativas del mercado.

5.2. Conclusiones

1. Se concluye que existe una relacién positiva y estadisticamente significativa
entre el merchandising visual y la decision de compra de los consumidores
pertenecientes a la generacion millennial (rho= .370; p<.01), lo que evidencia
gue ambas variables presentan una asociacion de magnitud moderada-baja, de
modo que una mayor percepcidon de los elementos visuales presentes en el

punto de venta se relaciona con mayores niveles de decisién de compra,
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asimismo, la magnitud de la correlacidn obtenida fue moderada-baja, indicando
que el merchandising visual se relaciona con la decision de compra, aunque no

constituye el Unico factor que interviene en este proceso.

2. Se concluye que la disposicién exterior del establecimiento presenta una
relacién positiva y significativa con algunas etapas del proceso de decisién de
compra, particularmente con la identificacidon del problema (rho=.184; p<.01)
la evaluaciéon de alternativas (rho= .314; p<.01) y la decisién de compra (rho=
.160; p<.01), indicando que los elementos visuales externos, como las vitrinas,
fachadas y exhibidores, se relacionan principalmente con las fases iniciales del
proceso de compra, en relacidn con la atencidn e interés del consumidor por los

productos ofrecidos en el establecimiento.

3. Se concluye que la ambientacidn del establecimiento presenta una relacion
positiva y significativa con la identificacion del problema (rho= .368; p<.01), la
busqueda de informacidn (rho=.345; p<.01) y la evaluacion de alternativas (rho=
.409; p<.01), indicando que factores como la iluminacién, el color, la decoracidn
y el ambiente general de la tienda se relacionan con la experiencia del
consumidor durante su proceso de compra, en asociacidén con su permanencia
en el establecimiento y el proceso de exploracién y analisis de los productos

disponibles.

4. Se concluye que el trazado interior del establecimiento presenta una relacién
significativa con la identificacion del problema (rho=.437; p<.01) y la busqueda
de informacidén (rho=.309; p<.01), indicando que la distribucion de los pasillos,
la sefalizacidn y la organizacién de las secciones dentro de la tienda se asocia
con el recorrido del consumidor y su acceso a la informacidon sobre los
productos. No obstante, no se evidencié una relacion significativa con la
decisidn final de compra ni con el comportamiento posterior a la compra, lo que
evidencia que su funcién principal se vincula con la orientacién del consumidor

durante las etapas iniciales del proceso de compra.

5. Se concluye que la organizacion de la mercancia presenta una relacion

significativa Unicamente con la busqueda de informacion (rho= .237; p<.01), lo
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que evidencia que la adecuada disposicién y orden de los productos dentro del
establecimiento se relaciona con la exploracién de las alternativas disponibles
por parte del consumidor, sin embargo, no se identificaron relaciones
significativas con las demas etapas del proceso de decision de compra, lo que
sugiere que, aunque este elemento se relaciona con la experiencia de compra
dentro del punto de venta, su asociacién con la decision final del consumidor es

limitada.

5.3. Recomendaciones

1. Se recomienda a las tiendas por departamento de Lima Sur fortalecer sus estrategias
de merchandising visual, integrando de manera articulada la disposicidn exterior, la
ambientacidén, el trazado interior y la organizacién de la mercancia, para ello, es
importante que los responsables del area comercial implementen planes orientados
a optimizar la presentacion visual del establecimiento, con el fin de lograr entornos
de compra mas atractivos y dinamicos. Asimismo, se sugiere realizar evaluaciones
periédicas de la percepcidon de los clientes respecto a los elementos visuales del
establecimiento, con el propésito de identificar aspectos asociados a la decisién de
compra.

2. Se sugiere revisar la disposicion exterior del establecimiento mediante el uso
estratégico de vitrinas, sefializacién y elementos visuales atractivos que capten la
atencién del consumidor desde el primer contacto con la tienda. En este sentido, las
tiendas por departamento podrian renovar periédicamente el disefio de sus vitrinas,
utilizar iluminacién adecuada y destacar promociones o productos representativos
de la temporada, en relacién con el interés de los clientes potenciales y su
acercamiento al establecimiento.

3. Se recomienda potenciar la ambientacion del establecimiento, prestando especial
atenciéon a elementos como la iluminacién, el disefio del espacio, la combinacién de
colores, la musica ambiental y otros estimulos sensoriales asociados a la percepcion
del consumidor, por lo que, estas condiciones se vinculan con la permanencia del
cliente dentro de la tienda y con el proceso de exploraciéon de productos, por lo que,
resulta conveniente que las empresas implementen estrategias de ambientacién

acordes con las preferencias y caracteristicas del publico objetivo.
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4. Se sugiere optimizar el trazado interior del establecimiento, considerando una
adecuada distribucion de los espacios, pasillos amplios y una sefalizacion clara que
se relacione con la orientacion del consumidor dentro de la tienda, asimismo,
organizar las secciones de productos de manera estratégica, considerando la
ubicacidén de articulos de alta rotacidon o promociones en zonas de mayor transito, en
relacién con el acceso a la informacién y la experiencia de compra.

5. Finalmente, se recomienda optimizar la organizacion de la mercancia dentro del
punto de venta, priorizando una disposicidn légica, ordenada y accesible de los
productos. Para ello, es conveniente implementar criterios de clasificacion claros,
sefializacion visible y etiquetas informativas que permitan a los consumidores
comparar alternativas de manera rapida y sencilla; de este modo, se vincula con la
evaluacidon de los productos con una experiencia de compra mas organizada y

satisfactoria para el consumidor millennial.
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Abreviaturas

(Definiciones conceptuales, glosario de conceptos)

Definiciones conceptuales
Visual: se refiere a aquella linea recta que se percibe desde el ojo humano hasta
el objeto u objetos de atencidn, es decir, visual es todo aquello que se puede percibir

con la mirada y los ojos.

Diferenciacion: cualidad de la marca o producto, que la distinguen de la

competencia, bien sea por su imagen o por sus atributos.

Percepcién: La percepcion es el proceso mediante el cual el consumidor
organiza e interpreta los estimulos del entorno, permitiéndole dar significado a la
informacidén sensorial recibida. Este proceso se relaciona directamente en la forma en
que las personas comprenden los objetos, situaciones y experiencias de consumo,
estando estrechamente vinculado con la cognicion y la toma de decisiones (Solomon,

2018).
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Motivacidén: Segun el diccionario de la Real Academia Espafiola la motivacion es
“La accion y efecto de motivar” y motivar es “dar causa o motivo de algo”. También dice
que la motivacidon es “el ensayo mental preparatorio de una accién para animar o

animarse a ejecutarla con interés y diligencia”

Punto de venta: El punto de venta se entiende como el espacio donde confluyen
las interacciones entre la empresa, el producto y el consumidor, siendo el lugar donde
se materializa la experiencia de compra y se relacionan con las decisiones del

consumidor mediante estimulos comerciales y visuales (Levy & Weitz, 2019).
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RESOLUCION DIRECTORAL ACADEMICA DE CARRERA N° 022-DACMYA-
DAFCE-U. CIENTIFICA/VILLA-2025

Lima 11 de noviembre del 2025

VISTO:

El informe de resolucién independiente académico del proyecto de tesis titulado: RELACION
ENTRE EL MERCHANDISING VISUAL Y LA DECISION DE COMPRA DE LAS CONSUMIDORAS
MILLENNIALS DE UNA TIENDA POR DEPARTAMENTO EN LIMA SUR — PERU, 2025 presentado
por:

-BRENDA NIKOL GOMEZ CANELO//YAJAIRA MISHELL PAREDES ORTIZ

CONSIDERADO:

Que, de acuerdo con el reglamento general de la universidad Cientifica del sur y los
reglamentos de para obtener el titulo en la Carrera de Administracién de Negocios
Internacionales se debe desarrollar un trabajo de investigacion.

Que, el inciso 4 del articulo 79 del Reglamento de Estudios de Pregrado vigente
establece que:

“Todos los proyectos de tesis luego de tener un informe aprobatorio de la revision
independiente deben presentarse a uno de los dos Comités Institucionales de Etica en
Investigacion (CIEI) para su revisidn y aprobacidn, salvo que el responsable de investigacion
considerase el no envio de la tesis en conformidad con las indicaciones emitidas por la DGIDI.”

Que, mediante Resolucién Directoral No. 008-DGIDI-CIENTIFICA-2023, que aprueba el
documento titulado:

“Precisiones respecto a la evaluacion de proyectos de tesis e investigacidn realizados por los
miembros de la Universidad Cientifica del Sur (versidn 2023)” dispone que las situaciones por
las que un proyecto de tesis puede ser eximido de ser enviado a evaluacion de un comité de ética
e integridad cientifica son las siguientes:

1. Proyectos no realizados en personas ni muestras de material biolégico

obtenido de seres humanos.

2. Analisis secundario de bases de datos publicamente disponibles o que

provengan de investigaciones aprobadas por un comité de ética.

3. Revisiones sistematicas con o sin metaanalisis.

4. Estudios bibliométricos.

5. Estudios con permisos otorgados por las instituciones nacionales

competentes para la proteccion del sujeto de investigacidn y que son

supervisados por estas.
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QUE, el responsable de investigacidn de la carrera de Administracion de
Empresas ha informado que la tesis en cuestion consiste en un estudio de
recoleccidn de datos anénimos que no altera las condiciones humanas,
fisicas, psicoldgicas ni emocionales de los participantes.

QUE, por la naturaleza del estudio (encuestas andnimas) el proyecto se
ajusta a los criterios de exoneracién previstos en la normativa vigente de la
DGIDI.

QUE, el segundo parrafo del articulo 70 del Reglamento de Estudios de Pregrado dispone que:
“A partir de la fecha de aprobacidn, el tesista tiene como maximo 18 meses para la ejecucion
y presentacion de la tesis para sustentacion.

Que, de acuerdo normativa vigente de la universidad cientifica del sur, en uso de las
atribuciones conferidas al director académico de carrera.

SE RESUELVE:

Aprobar e inscribir el proyecto de tesis titulado: RELACION ENTRE EL MERCHANDISING VISUAL
Y LA DECISION DE COMPRA DE LAS CONSUMIDORAS MILLENNIALS DE UNA TIENDA POR
DEPARTAMENTO EN

LIMA SUR — PERU, 2025 con Numero de registro: PRE-14-2025-00927, y establecer el inicio del
periodo de ejecucién del mencionado proyecto. Nombrar a la docente FLOR DE MARIA MEZA
ELMORE como asesor para el desarrollo de tesis en cuestion.

Registrese, Comuniquese y archivese

Director Académico
Carrera de Marketing y Administracion
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Problema general

Objetivo general

Hipétesis general

Método

¢Qué relacion existe entre el merchandising
visual y la decision de compra de las
consumidoras millennials en una tienda por
departamento de Lima Sur, 2025?

Determinar la relacion entre el merchandising
visual y la decision de compra de las
consumidoras millennials en una tienda por
departamento de Lima Sur, 2025.

Existe una relacion significativa entre el
merchandising visual y la decision de compra
de las consumidoras millennials de una tienda
por departamento en Lima Sur, 2025.

Problemas Especificos

Objetivos Especificos

Hipotesis Especificas

éQué relacion existe entre la disposicion
exterior y la decision de compra de las
consumidoras millennials de una tienda por
departamento en Lima Sur, 2025?

Determinar la relaciéon entre la disposicion
exterior y la decision de compra de las
consumidoras millennials de una tienda por
departamento en Lima Sur, 2025.

Existe una relacidon significativa entre la
disposicion exterior y la decisién de compra de
las consumidoras millennials de una tienda por
departamento en Lima Sur, 2025.

¢Qué relacion existe entre la ambientacién y
la decision de compra de las consumidoras
millennials de una tienda por departamento
en Lima Sur, 2025?

Determinar la relacion entre la ambientacion y
la decision de compra de las consumidoras
millennials de una tienda por departamento en
Lima Sur, 2025.

Existe una relacidon significativa entre la
ambientacion y la decision de compra de las
consumidoras millennials de una tienda por
departamento en Lima Sur, 2025.

¢Qué relacion existe entre el trazado interior
y la decision de compra de las consumidores
millennials de una tienda por departamento
en Lima Sur, 2025?

Determinar la relacién entre el trazado interior
y la decisidn de compra de las consumidoras
millennials de una tienda por departamento en
Lima Sur, 2025.

Existe una relacion significativa entre el
trazado interior y la decisidn de compra de las
consumidoras millennials de una tienda por
departamento en Lima Sur, 2025.

¢Qué relacion existe entre la organizacién de
la mercancia y la decisién de compra de las
consumidoras millennials de una tienda por
departamento en Lima Sur, 2025?

Determinar la relacidn entre la organizacion de
la mercancia y la decision de compra de las
consumidoras millennials de una tienda por
departamento en Lima Sur, 2025.

Existe una relacidon significativa entre la
organizacion de la mercancia y la decisién de
compra de las consumidoras millennials de
una tienda por departamento en Lima Sur,
2025.

Metodologia: No
experimental de corte
Transversal

Tipo: Correlacional
Alcance: Descriptivo
Enfoque: Cuantitativo

Poblacién: mujeres
millennials de 25 a 42 afos
gue visitan centros
comerciales ubicados en
Lima Sur.

Muestra: 384 mujeres
millennials entre 25 — 42
anos de edad.

Técnica de recoleccién de
datos: Encuesta

Instrumento: Cuestionario

Técnica de procesamiento
de datos: SPSS
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70
Anexo 2: Matriz de Operacionalizacién
. N . , i . Escala de
Variables Definicion conceptual Dimensiones Indicadores [tems L,
medicién
El merchandising es una estrategia |pjsposicién exterior Entrada 1,2
orientada a impulsar las ventas dentro Escaparate 3
del punto de venta, mediante la |z mbientacién Color 4
Merchandising| adecuada y creativa exhibicidn de los Decoracion 5,6
i i Ordenacidén interna 7,8
Visual productos, ,con el fin de favorecer la Trazado interior fenac .
percepcion del consumidor y su Ubicacién de secciones 9
experiencia de compra (Levy & Weitz, g Eleccidon de mobiliario 10 Likert
Organizacion de mercancia ;
2019) & Niveles de exposicion | 11,12 | Ordinal
1:N
dentificacion del bi Necesidad 1,2 5:CN
La decision de compra engloba cinco |/d€ntificacion del problema :
Deseo 3,4 3:AV
etapas que experimenta el , . - Por publicidad 5,6 4CS
consumidor, las cuales son el Busqueda de informacion > :
o i Por recomendacion 7 5:§
L reconocimiento de la necesidad, la —_ ’
Decision de i . ., .. . Por beneficio 8,9
busqueda de informacién, la Evaluacién de Alternativas
compra ., . . Valor de marca 10, 11
evaluacion de alternativas, la decision -
de compray el comportamiento  |Decisién de compra Pre.C|o 12
posterior a la compra (Kotler y Keller, Calidad 13,14
2016). ) Expectativas 15,16
Comportamiento post compra - -
Satisfaccion 17,18
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Anexo 3: Encuesta/ instrumento de evaluacion

Instrumento de la variable independiente: Merchandising visual

Sefior (ra) (ita): El objetivo del presente cuestionario es recopilar informacién sobre el
Merchandising Visual en una tienda por departamentos ubicada en un centro comercial
al sur de Lima, por lo que le agradeceria anticipadamente conteste las preguntas
marcando con un aspa (x) la respuesta que usted crea conveniente. Donde 1 es el
minimo puntaje y 5 es el maximo puntaje.

(1) N (2) CN (3) AV (4) Cs (5) S
Casi Casi
Nunca Nunc A veces Siem Siempre
a pre
Variable y dimensiones / items N |[CN| AV | CS | S
Variable 1. Merchandising visual 1 2 3 4 5

Dimensién 1: Disposicion exterior

La fachada de la entrada de la tienda le motiva a

1 .
ingresar.

» Los exhibidores o vitrinas de la tienda captaron
su atencion.

3 Los exhibidores o vitrinas de la tienda despiertan

su interés por conocer mas.
Dimensién 2: Ambientacién

4 Los colores de la tienda son agradables a la vista.

5 La decoracién de la tienda captura su atencion.

La decoracion de la tienda esta de acuerdo a la

6 temporada.

Dimension 3: Trazado interior

Los pasillos son amplios para caminar

7 ,
codmodamente.

8 Las secciones de la tienda estan bien distribuidas.
La sefializacién de la tienda permite encontrar los
productos con mayor rapidez.

9

Dimensidn 4: Organizacion de mercancia

El mobiliario de la tienda facilita el orden de los

10
productos.

1 Los productos estan exhibidos de manera
atractiva.

12 Los productos exhibidos estan ubicados a su
alcance.
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Instrumento de la variable dependiente: Decision de compra

Sefior (ra) (ita): El objetivo del presente cuestionario es recopilar datos sobre la Decision
de compra en las consumidoras millennials, por lo que le agradeceria anticipadamente
conteste las preguntas marcando con un aspa (x) la respuesta que usted crea
conveniente. Donde 1 es el minimo puntaje y 5 es el maximo puntaje.

(1) N (2) CN (3) AV (4) Cs (5) S
Casi Casi
Nunca Nunc A veces Siem Siempre
a pre
Variable y dimensiones / items N |[CN| AV | CS
Variable 2. Decisién de Compra 2 3 4 5

Dimensidén 1: Identificacién del problema

1 |Llatienda le ofrece productos que necesita

) La tienda le ofrece una gran variedad de
productos

3 La tienda en general despierta sus deseos de
compra

a La tienda le incentiva su deseo de adquirir una

mayor cantidad de productos

Dimensién 2: Busqueda de informacion

La publicidad de la tienda le brinda informacién

> del precio de los productos.

6 La publicidad de la tienda le permite recordar los
productos

7 Busca recomendaciones antes de realizar sus

compras en la tienda

Dimension 3: Evaluacidn de alternativas

La tienda cumple con la garantia de calidad de

8 sus productos

9 |Llatienda le ofrece promociones exclusivas

10 Los p!'o.ductos de la tienda son de categoria 'y
prestigio

11 (Latienda le transmite confianza para comprar

Dimensidn 4: Decisién de compra

Las promociones que ofrece la tienda son

12 .
atractivas

13 El precio de los productos que vende la tienda va
acorde con su calidad

14 Siente usted que los productos de la tienda son

de calidad
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Dimensién 5: Comportamiento post compra

15 |Cree usted que la atencion de la tienda es buena.

Recomendaria la tienda por el servicio que

16 .
brinda.

17 Compartiria en sus redes sociales su experiencia
de compra en la tienda.

18 Comentaria a su entorno mas cercano acerca de

los productos que ofrece la tienda.
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Anexo 4: Validez de instrumento por Jueces Expertos

INFORME DE VALIDEZ DE CONTENIDO Y JUEZ DE EXPERTO 1
Lima 24 de febrero del 2023

Estimado Coordinador de Investigacion de la Facultad de Ciencias Empresariales de la
Universidad Cientifica del Sur.

A solicitud del tesista, se procedid a revisar la matriz de consistencia, matriz de
operacionalizacién y el instrumento que empleara para su investigacién. Segun detalle:

Titulo de la tesis Relacién entre el merchandising visual y la decision de
compra de las consumidoras millennials de una tienda por
departamento en Lima Sur — Perq, 2025

Grado o titulo que Licenciada en Marketing y administracion

aspira

Apellidos y Nombre del | Brenda Nikol Gdmez Canelo

(los) tesista (s) Yajaira Mishell Paredes Ortiz
Al respecto y de acuerdo con los indicadores mencionados se califica cada uno de los
items:

Variable 1: Merchandising visual

Dimension 1 Items (Pregunta) Suficiencia  Claridad Coherencia Relevancia
Disposicion | 1. ¢lLa fachada de la | 4 4 4 4
exterior tienda le motiva a
ingresar?
2. ¢Llos exhibidores o | 3 4 4 4
vitrinas de la tienda
captaron su
atencién?
3. ¢Los exhibidores o 4 4 4 4

vitrinas de la tienda
despiertan su interés
por conocer mas?

Dimension 2 Items (Pregunta) Suficiencia Claridad Coherencia Relevancia

Ambientaciéon | 4. ¢iLos colores de la | 3 3 3 3

tienda son
agradables a la
vista?

5. éla decoracién de | 3 4 4 4
la tienda captura su
atencion?

6. ¢lLa decoracién de | 4 4 4 4
la tienda estd de
acuerdo a la
temporada?
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Dimensi6n 3 items (Pregunta) Suficiencia Claridad  Coherencia Relevancia
Trazado 7. élos pasillos son | 3 3 3 3
interior amplios para
caminar
comodamente?
8. élasseccionesdela | 3 4 4 4

tienda estan bien
distribuidas?
9. (lasefializacionde | 4 4 4 4
la tienda permite
encontrar los
productos con
mayor rapidez?

Dimension 4 Items (Pregunta) Suficiencia Claridad  Coherencia Relevancia
Organizacion | 10. ¢El mobiliario de la | 3 3 3 3
de tienda facilita el
mercancia orden de los
productos?
11. ¢éLos productos | 3 4 4 4

estan exhibidos de
manera atractiva?
12. éLos productos 4 4 4 4
exhibidos estdn
ubicados a su
alcance?

Variable 2: Decisidn de compra

Dimensién 1 Items (Pregunta) Suficiencia  Claridad Coherencia Relevancia
Identificacion | 1. éLa tienda le ofrece | 3 3 3 3
del problema | productos que
necesita?
2. ¢La tienda le ofrece 3 4 4 4
una gran variedad de
productos?
3. ¢La tienda en 4 4 4 4

general despierta sus
deseos de compra?

4. ¢latiendaincentiva | 3 4 4 4
su deseo de adquirir

una mayor cantidad de

productos?
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Dimension 2

items (Pregunta)

Suficiencia  Claridad

Coherencia

Relevancia

Busqueda
de
informacion

5. éLa publicidad de la
tienda le brinda
informacién del precio
de los productos?

6. éLa publicidad de la

3 4

»
H

4

4

tienda le permite
recordar los productos?

7.éBusca 3 4 4 4
recomendaciones antes

de realizar sus compras

en la tienda?

Dimension 3 items (Pregunta)

Claridad

8. ¢éla tienda cumple | 3 4 4 4
con la garantia de

calidad de sus

productos?

9. ¢La tienda le ofrece 4 4 4 4
promociones

exclusivas?

10. éLos productos de 3 4 4 4
la tienda son de

categoria y prestigio?

11. iLa tiendale 4 4 4 4
transmite confianza

para comprar?

Suficiencia Coherencia Relevancia

Evaluacion
de
alternativas

Dimensién 4 Items (Pregunta) Suficiencia Claridad Coherencia  Relevancia
Decision de 12. ¢Las promociones | 4 4 4 4
compra que ofrece la tienda
son atractivas?
13. ¢El precio de los | 3 4 4 4
productos que vende
la tienda va acorde con
su calidad?
14. ¢Siente usted que | 4 4 4 4
los productos de la
tienda son de calidad?
Dimensién 5 Iltems (Pregunta) Suficiencia = Claridad | Coherencia | Relevancia
Comportamiento | 15. (Cree usted que la | 4 4 4 4

post compra

atencion de la tienda
es buena?
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16. ¢Recomendariala | 3 4 4 4
tienda por el servicio

que brinda?

17. ¢Compartiria en 4 4 4 4

sus redes sociales su

experiencia de compra

en la tienda?

18. ¢Comentaria a su 3 4 4 4
entorno mas cercano

acerca de los

productos que ofrece

la tienda?

// - - 4

Firma del Juez Experto

Apellidos y Nombre del
experto

Luigi Domenico Ledn Trisoglio

Especialidad del experto

Marketing

Cadigo de colegiatura

No existe en la rama

Ficha CTI Vitae (*)

Consignar link https://dina.concytec.gob.pe/appDirectorioCTI/

(*)De no estar registrado en DINA debera declarar estar registrado en la SUNEDU verificar en el siguiente link
https://www.sunedu.gob.pe/registro-de-grados-y-titulos/
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INFORME DE VALIDEZ DE CONTENIDO Y JUEZ DE EXPERTO 2

Lima 24 de febrero del 2023

Estimado Coordinador de Investigacién de la Facultad de Ciencias Empresariales de la
Universidad Cientifica del Sur.

A solicitud del tesista, se procedié a revisar la matriz de consistencia, matriz de
operacionalizacidn y el instrumento que empleara para su investigacion. Segun detalle:

Titulo de la tesis Relacion entre el merchandising visual y la decision de
compra de las consumidoras millennials de una tienda por
departamento en Lima Sur -Perq, 2025

Grado o titulo que Licenciada en Marketing y administracién

aspira

Apellidos y Nombre del | Brenda Nikol Gdmez Canelo

(los) tesista (s) Yajaira Mishell Paredes Ortiz
Al respecto y de acuerdo con los indicadores mencionados se califica cada uno de los
items:

Variable 1: Merchandising visual

Dimension 1 items (Pregunta) Suficiencia Claridad Coherencia Relevancia
Disposicion | 13. ¢(La fachada de Ila 4 4 4 4
exterior tienda le motiva a
ingresar?
14. iLos exhibidores o 4 4 4 4
vitrinas de la tienda
captaron su
atencién?
15. ¢Los exhibidores o 4 4 4 4

vitrinas de la tienda
despiertan su interés
por conocer mas?

Dimensidn 2 Items (Pregunta) Suficiencia Claridad Coherencia Relevancia
Ambientacion  16. éLos colores de la 4 4 4 4
tienda son
agradables a la
vista?
17. iLa decoracion de 4 4 4 4
la tienda captura su
atencion?
18. iLa decoracion de 4 4 4 4
la tienda esta de
acuerdo a la
temporada?
Dimensi6n 3 Items (Pregunta) Suficiencia  Claridad Coherencia Relevancia
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Trazado 19. éLos pasillos son 4 4 4 4
interior amplios para
caminar
cémodamente?
20. éLas secciones de la
tienda estan bien 4 4 4 4
distribuidas?
21. éla sefializacidn de
la tienda permite
encontrar los 4 4 4 4
productos con
mayor rapidez?

Dimension 4 items (Pregunta)

Suficiencia  Claridad Coherencia Relevancia

Organizacion | 22. ¢El mobiliario de la

de tienda facilita el

mercancia orden de los 4 4 4 4
productos?

23. ¢élos productos
estan exhibidos de
manera atractiva? 4 4 4 4
24. ¢Los productos
exhibidos estan 4 4 4 4
ubicados a su
alcance?

Variable 2: Decisién de compra

Dimensién 1 Items (Pregunta) Suficiencia Claridad  Coherencia Relevancia

Identificacion | 1. iLa tienda le ofrece
del problema | productos que 4 4 4 4
necesita?

2. ¢latienda le ofrece
una gran variedad de
productos? 4 4 4 4

3. ¢éLa tienda en 4 4 4 4
general despierta sus

deseos de compra?

4. iLa tienda incentiva 4 4 4 4
su deseo de adquirir

una mayor cantidad de

productos?
Dimensién 2 Items (Pregunta) Suficiencia  Claridad Coherencia Relevancia
Busqueda 5. éLa publicidad de la 4 4 4 4
de tienda le brinda

informacion
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informacidn del precio
de los productos?

6. ¢La publicidad de la 4 4 4 4
tienda le permite
recordar los productos?

7.éBusca 4 4 4 4
recomendaciones antes

de realizar sus compras

en la tienda?

Dimensidn 3 tems (Pregunta) Suficiencia  Claridad Coherencia Relevancia
Evaluacion 8. éla tienda cumple 4 4 4 4
de con la garantia de
alternativas | calidad de sus
productos?
9. ¢La tienda le ofrece 4 4 4 4
promociones
exclusivas?
10. ¢Los productos de 4 4 4 4

la tienda son de

categoria y prestigio?

11. ¢La tienda le 4 4 4 4
transmite confianza

para comprar?

Dimensién 4 Items (Pregunta) Suficiencia Claridad Coherencia  Relevancia
Decision de 12. ¢Las promociones 4 4 4 4
compra que ofrece la tienda

son atractivas?
13. ¢El precio de los 4 4 4 4

productos que vende
la tienda va acorde con
su calidad?

14. ¢Siente usted que 4 4 4 4
los productos de la
tienda son de calidad?

Dimensién 5 Items (Pregunta) Suficiencia = Claridad = Coherencia = Relevancia

Comportamiento = 15. {Cree usted que la 4 4 4 4
post compra atencién de la tienda
es buena?

16. ¢Recomendaria la 4 4 4 4
tienda por el servicio
que brinda?
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17. ¢Compartiria en 4 4 4 4
sus redes sociales su

experiencia de compra

en la tienda?

18. ¢Comentaria a su 4 4 4 4
entorno mas cercano

acerca de los

productos que ofrece

la tienda?
ol d
0
Firma del Juez Experto
Apellidos
y Nombre | janet Tejada Caro
del
experto
Especialid | Marketing Internacional e Inteligencia Comercial
ad del
experto
Cddigo de
colegiatur
a
Ficha CTI | Consignarlink:
Vitae (*) https://ctivitae.concytec.gob.pe/appDirectorioCTI/DirectorioCTl.do?tipo=datosi
nvestigador

(*)De no estar registrado en DINA deberd declarar estar registrado en la SUNEDU verificar en el siguiente link
https://www.sunedu.gob.pe/registro-de-grados-y-titulos/
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INFORME DE VALIDEZ DE CONTENIDO Y JUEZ DE EXPERTO 3

Lima 24 de febrero del 2023

Estimado Coordinador de Investigacién de la Facultad de Ciencias Empresariales de la
Universidad Cientifica del Sur.

A solicitud del tesista, se procedié a revisar la matriz de consistencia, matriz de
operacionalizacidn y el instrumento que empleara para su investigacion. Segun detalle:

Titulo de la tesis Relacion entre el merchandising visual y la decision de
compra de las consumidoras millennials de una tienda por
departamento en Lima Sur - Pert, 2025

Grado o titulo que Licenciada en Marketing y administracién

aspira

Apellidos y Nombre del | Brenda Nikol Gdmez Canelo

(los) tesista (s) Yajaira Mishell Paredes Ortiz
Al respecto y de acuerdo con los indicadores mencionados se califica cada uno de los
items:

Variable 1: Merchandising visual

Dimension 1 Items (Pregunta) Suficiencia  Claridad Coherencia Relevancia
Disposicion | 25. ¢(La fachada de la | 3 3 3 3
exterior tienda le motiva a
ingresar?
26. iLos exhibidores o 4 4 4 4
vitrinas de la tienda
captaron su
atencién?
27. ilos exhibidores o 4 4 4 4

vitrinas de la tienda
despiertan su interés
por conocer mas?

Dimension 2 Items (Pregunta) Suficiencia Claridad Coherencia Relevancia

Ambientacion  28. iLos colores de la

tienda son 3 3 3 4
agradables a la
vista?

29. éla decoracién de
la tienda captura su 4 4 4 4
atencién?

30. éLa decoracién de

la tienda esta de 4 4 4 4
acuerdo a la
temporada?

Dimension 3 Items (Pregunta) Suficiencia  Claridad Coherencia Relevancia
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Trazado 31. élos pasillos son 2 2 2 2
interior amplios para
caminar
cémodamente?
32. éiLas secciones de la
tienda estan bien 4 4 4 4
distribuidas?
33. éla sefializacién de
la tienda permite
encontrar los 4 4 4 4
productos con
mayor rapidez?

Dimensién 4 Items (Pregunta) Suficiencia Claridad  Coherencia Relevancia
Organizacion | 34. ¢El mobiliario de la | 4 4 4 4
de tienda facilita el
mercancia orden de los
productos?
35. ¢éLos productos 4 4 4 4

estan exhibidos de
manera atractiva?
36. ¢Los productos 4 4 4 4
exhibidos estan
ubicados a su
alcance?

Variable 2: Decisién de compra

Dimensi6n 1 Items (Pregunta) Suficiencia Claridad  Coherencia Relevancia
Identificacion | 1. iLa tienda le ofrece 3 3 3 3
del problema | productos que
necesita?
2. ¢La tienda le ofrece 3 3 3 3
una gran variedad de
productos?
3. ¢éLa tienda en 4 4 4 4

general despierta sus

deseos de compra?

4. iLatienda incentiva 4 4 4 4
su deseo de adquirir

una mayor cantidad de

productos?
Dimensién 2 Items (Pregunta) Suficiencia  Claridad Coherencia Relevancia
Busqueda 5. é¢La publicidad de la 4 4 4 4
de tienda le brinda

informacion
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informacidn del precio
de los productos?

6. ¢La publicidad de la 4 4 4 4
tienda le permite
recordar los productos?

7.éBusca 3 3 3 3
recomendaciones antes

de realizar sus compras

en la tienda?

Dimensién 3 items (Pregunta) Suficiencia Claridad  Coherencia Relevancia
Evaluaciéon 8. éla tienda cumple 3 3 3 3
de con la garantia de
alternativas | calidad de sus
productos?
9. ¢La tienda le ofrece 3 3 3 3
promociones
exclusivas?
10. ¢éLos productos de 3 3 3 3

la tienda son de

categoria y prestigio?

11. éiLa tiendale 4 4 4 4
transmite confianza

para comprar?

Dimensién 4 Items (Pregunta) Suficiencia Claridad Coherencia  Relevancia
Decision de 12. élas promociones 3 3 3 3
compra que ofrece la tienda

son atractivas?
13. ¢El precio de los 3 3 3 3

productos que vende
la tienda va acorde con
su calidad?

14. ¢Siente usted que 3 3 3 3
los productos de la
tienda son de calidad?

Dimensién 5 Items (Pregunta) Suficiencia = Claridad | Coherencia | Relevancia

Comportamiento = 15. {Cree usted que la 3 3 3 3
post compra atencién de la tienda
es buena?

16. ¢Recomendaria la 3 3 3 3
tienda por el servicio
que brinda?
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17. ¢Compartiria en 2 2 2 2
sus redes sociales su

experiencia de compra

en la tienda?

18. ¢Comentaria a su 2 2 2 2
entorno mas cercano

acerca de los

productos que ofrece

la tienda?

\
Firma del Juez Experto

Apellidos y Nombre del | Contretras Prudencio, Mary Fabiola

experto

Especialidad del experto | Ingeniera de Alimentos

Cadigo de colegiatura www.linkedin.com/in/fabiola-contreras-prudencio

Ficha CTI Vitae (*) Consignar link: https://enlinea.sunedu.gob.pe/ DNI: 09657146

(*)De no estar registrado en DINA debera declarar estar registrado en la SUNEDU verificar en el siguiente link
https://www.sunedu.gob.pe/registro-de-grados-y-titulos/
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MODELO DE FICHA TECNICA
Variable independiente: Merchandising visual

Nombre del . . . . .
. Cuestionario para medir el merchandising visual.
instrumento
. Permite medir la relacion de los factores del merchandising visual y la
Objetivo . . . .
decisidon de compra de las consumidoras millennials.
Autor del Antonio Mufioz. Se realizaron las modificaciones necesarias para el
instrumento | objetivo de esta investigacion.
Duracién La aplicacién tendra una duracién de 15 minutos aproximadamente.
Sujeto de . . .
S Consumidores millennials.
aplicacion
N° de , . ;
Esta constituido por 12 items.
preguntas
Tipo de . .
. P Cuestionario.
instrumento

Descripcion
del
instrumento

Dimension 1: Disposicion exterior

Valora la percepcion de la disposicidon exterior del establecimiento
comercial.

Consta de 3 items (1, 2, 3).

Dimension 2: Ambientacion

Valora la percepcion del ambiente del establecimiento comercial.
Estd formada por 3 items (4, 5, 6).

Dimension 3: Trazado interior

Valora la percepcion del trazado interior del establecimiento comercial.
Consta de 3 items (7, 8, 9).

Dimension 4: Organizacidon de mercancia

Valora la percepcidn de la organizacién de mercancia del
establecimiento comercial.

Esta formada por 2 items (10, 11).

Escala de
medicidon

1= Nunca

2= Casi nunca
3= A veces

4= Casi siempre
5= Siempre
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MODELO DE FICHA TECNICA
Variable dependiente: Decision de compra

Nombre del instrumento Cuestionario para medir la decisién de compra.

Permite medir la relacion de los factores del
Objetivo merchandising visual y la decisién de compra de las
consumidoras millennials.

Antonio Mufioz. Se realizaron las modificaciones
necesarias para el objetivo de esta investigacién.
La aplicacién tendra una duracién de 10 minutos

Autor del instrumento

Duracion .
aproximadamente.
Sujeto de aplicacién Consumidores millennials.
N° de preguntas Esta constituido por 18 items.
Tipo de instrumento Cuestionario.

Dimension 1: Reconocimiento del problema
Valora la percepcion de una necesidad.

Consta de 2 items (1y 2).

Dimension 2: Busqueda de informacion

Valora la percepcion de la publicidad y promociones.
Estd formada por 2 items (3 y 4).

Dimension 3: Evaluacion de alternativas

Valora la percepcion de los beneficios esperados.
Consta de 2 items (5y 6).

Dimension 4: Decision de compra

Valora la percepcion de la calidad y precio de un

producto.
Estd formada por 2 items (7 y 8).

Descripcion del instrumento

Dimension 5: Comportamiento posterior a la compra

Valora la percepcion de las expectativas de la compra.

Consta de 2 items (9 y 10).
1= Nunca

2= Casi nunca

Escala de medicion 3= A veces

4= Casi siempre

5= Siempre
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Anexo 5: Solicitud del jurado examinador de tesis

SOLICITUD DEL JURADO EXAMINADOR DE TESIS

Lima, 11 de febrero de 2026

Sefior Omar Rosales

Director Académico de la Carrera de Marketing y Administracién
Universidad Cientifica del Sur

Presente. -

De mi consideracion:

Es muy grato dirigirme a usted para hacer de su conocimiento que se ha llevado a cabo
las revisiones y correcciones de la tesis titulada: “Relacién entre el merchandising visual
y la decision de compra de las consumidoras millennials de una tienda por
departamento en Lima Sur - Peru, 2025”, desarrollado por los Bachiller Gémez Canelo
Brenda Nikol y Paredes Ortiz Yajaira Mishell, considero que se encuentran aptas para

ser evaluada por un Jurado Examinador.
Es propicia la ocasion para reiterarle mi estima y consideracién personal.

Atentamente,

Asesor de tesis
Mg. Flor de Maria Meza ElImore
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Anexo 6: Consentimiento informado

CONSENTIMIENTO INFORMADO

Titulo de la investigacién: RELACION ENTRE EL MERCHANDISING VISUAL Y LA DECISION
DE COMPRA DE LAS CONSUMIDORAS MILLENNIALS DE UNA TIENDA POR
DEPARTAMENTO EN LIMA SUR - PERU, 2025

Investigadores:

Gomez Canelo Brenda Nikol
Paredes Ortiz Yajaira Mishell
Propdsito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacién titulada “RELACION ENTRE EL
MERCHANDISING VISUAL Y LA DECISION DE COMPRA DE LAS CONSUMIDORAS
MILLENNIALS DE UNA TIENDA POR DEPARTAMENTO EN LIMA SUR - PERU, 2025”, cuyo
objetivo es determinar la relacién entre el merchandising visual y la decision de compra
de los consumidores millennials en una tienda por departamento de Lima Sur, 2025.
Esta investigacion es desarrollada por estudiantes, de la Universidad Cientifica del Sur,
aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad.

En el contexto local, Lima Sur concentra la mayor actividad comercial del pais, reflejada
en la expansién de centros comerciales y establecimientos retail. Segun la Asociacién de
Centros Comerciales del Perud, mas del 60 % de los centros comerciales del pais se
encuentran en Lima y Callao, lo que evidencia una alta concentracion de la actividad
comercial en la capital (Asociacidon de Centros Comerciales y de Entretenimiento del
Peru, 2024).

Procedimiento

Si usted decide participar en la investigacidn, se realizaran los siguientes
procedimientos (detallar

los procedimientos del estudio):

1. Se aplicard una encuesta o entrevista donde se recogerdn datos personales y
algunas preguntas relacionadas con la investigacién.

2. Laencuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 20 minutos y se realizara
en el ambiente de la universidad.

3. Las respuestas al cuestionario o guia de entrevista seran codificadas mediante un
numero de identificacion para garantizar el anonimato de los participantes.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Usted tiene la libertad de formular todas las preguntas necesarias para aclarar sus dudas
antes de decidir su participacidn, y su decisidn sera respetada. Posterior a la aceptacion,
si no desea continuar, puede hacerlo sin ningln problema.

Tesis publicada con autorizacion del autor
No olvide citar esta tesis




UNIVERSIDAD

¥ TESIS CIENTIFICA

Riesgo (principio de no maleficencia):

Se informa que no existen riesgos o dafios asociados a su participaciéon en la
investigacion. Sin embargo, si alguna pregunta le resulta incdbmoda, tiene la libertad de
optar por no responderla.

Beneficios (principio de beneficencia):

Los resultados de la investigacién se compartiran con la institucién al finalizar Ia
investigacion. No se otorgara ningun beneficio econdmico ni de otra indole a los
participantes. Aunque el estudio no tiene percusidn directa en la salud individual, sus
resultados pueden contribuir al bienestar de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados son andnimos y no permitirdn la identificacion de los
participantes, garantizando que la informacion proporcionada sea completamente
confidencial y no sera utilizada para ningun propésito fuera de la investigacién. Los datos
permaneceran bajo la custodia del investigador principal y seran eliminados de manera
adecuada después de un periodo determinado.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion, puede contactar con el investigador Gémez
Canelo Brenda Nikol email: brenda.gomezcanelo@hotmail.com; Paredes Ortiz Yajaira
Mishell email: yajairaparedesortiz@gmail.com

Consentimiento

Después de haber leido los propésitos de la investigacidn, autorizo participar en la
investigacion antes mencionada.

Nombre y apellidos:
Nombre y apellidos: Firma(s):
Fecha y hora:

Para garantizar la veracidad del origen de la informacién: en el caso de que el
consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador deben proporcionar sus
nombres y firma. En el caso de que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo
desde el cual se envian las respuestas a través de un formulario Google.
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