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RESUMEN

Los centros comerciales ayacuchanos durante afios se han dedicado a la
comercializacion de prendas de vestir y accesorios para todos los géneros, buscando satisfacer
las necesidades de sus clientes actuales y potenciales, pero que durante éstos ultimos afios ha
presenciado un incremento considerable del nimero de competencia en dicho rubro y es asi
que surge la necesidad de adaptarse a las nuevas tendencias comercializadoras que permita su
posicionamiento en el mercado. La presente investigacion a continuacion, es fundamental para
el desarrollo investigativo relacionado al merchandising visual y el posicionamiento, el cual
tuvo como titulo “Merchandising visual y el posicionamiento en los centros comerciales de la
ciudad de Ayacucho”, teniendo como objetivo determinar la relacion entre el merchandising
visual y el posicionamiento en los centros comerciales de la ciudad de Ayacucho. El estudio
se tipificO como aplicado, se situé en un enfoque cuantitativo, descriptivo de un nivel
relacional y se rigié bajo un disefio no experimental y de corte transversal. La muestra estuvo
constituida por 368 clientes de los stands de prendas de vestir de los centros comerciales
examinados, siendo seleccionados mediante muestreo probabilistico. En cuanto al instrumento
empleado, este fue el cuestionario. Los resultados evidenciaron que el merchandising visual se
asocio directa y significativamente con el posicionamiento de los centros comerciales de la
ciudad de Ayacucho (rho= .702, p<.05), donde los clientes evidenciaron su descontento con
respecto a la arquitectura, la atmoésfera comercial, ubicacion de las prendas y mobiliario dentro
de cada centro comercial, con ello generando una imagen negativa en la mente de ellos; de
modo que mientras incremente la eficacia de las practicas del merchandising visual, se
acrecienta el posicionamiento.

Palabras clave. merchandising visual, posicionamiento, centros comerciales.



ABSTRACT

Ayacuchan commercial center for years have been dedicated to the commercialization
of clothing and accessories for all genders, seeking to satisfy the needs of their current and
potential clients, but during these last years they have witnessed a considerable increase in the
number of competitions in this item and it is thus that the need arises to adapt to the new
marketing trends that allow its positioning in the market. The present investigation below is
fundamental for the investigative development related to visual merchandising and
positioning, which had the title " Visual merchandising and positioning in the commercial
center of the city of Ayacucho", with the objective of determining the Relationship between
visual merchandising and positioning in commercial center in the city of Ayacucho. The study
was classified as applied, was situated in a quantitative, descriptive approach of a relational
level and it was governed by a non-experimental and cross-sectional design. The sample
consisted of 368 customers of the clothing stands of the commercial center examined, being
selected by probabilistic sampling. Regarding the instrument used, this was the questionnaire.
The results showed that visual merchandising was directly and significantly associated with
the commercial positioning of the Ayacuchan center (rho= .702, p<.05), where the clients
showed their dissatisfaction with respect to the architecture, the commercial atmosphere, the
location of the garments and furniture inside each commercial center, thereby generating a
negative image in their minds; so that while increasing the effectiveness of visual
merchandising practices, the positioning increases.

Keywords. visual merchandising, positioning, commercial center.
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INTRODUCCION

En el contexto actual a nivel mundial, existe una amplia cantidad de empresas
dedicadas a la venta de prendas de vestir por lo cual ellas necesitan ser mas competitivas y
lograr permanecer en el mercado, en el caso de Ecuador donde existen cadenas de tiendas a
gran escala en relacion con los vendedores de pequefias tiendas, la diferencia en su estrategia
es notoria y al implementarla generan una interaccion directa con el publico, demostrando lo
cuan grande y beneficioso que es, en cambio las pequefias tiendas no suelen conocer éstas
estrategias tal como el merchandising visual, perdiendo la oportunidad de tener ingresos
mayores. (Delgado y Mufoz, 2021, p. 537), todo ello reflejandose en el nivel de
posicionamiento de las empresas que permite lograr que la marca de la empresa e imagen se
encuentren siempre presente en la mente del cliente como algo Unico y diferente del resto, con
ello podrian permanecer por mucho méas tiempo en el mercado y generar mayores utilidades.
(Urrutia y Napan, 2021, p. 83)

En el Per(, la realidad no es diferente, ya que actualmente los centros comerciales
pequefios y medianos han incrementado en volumen, haciéndole frente a los grandes centros
comerciales, sin embargo, éstos presentan problemas al momento de establecer una posicion
en el mercado y esto muchas veces es debido a las escasas estrategias que aplican para lograr
tener alcance y posicionamiento de marca. (Flores y Plenge, 2020, pp. 45-47)

Las Gltimas investigaciones definen el merchandising visual como todo aquello que
hace posible la promocion y venta de productos, priorizando la atraccion visual del cliente
mediante la disposicion interna del establecimiento, creando una seria competencia de marca
por el espacio de estanteria de primera. A partir de lo mencionado, este tipo de estrategias

permiten atraer a mas clientes, que de alguna u otra manera puede contribuir a que el producto
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busque posicionarse en la mente de los consumidores, generando a su vez mayores ingresos,
una mayor visualizacion, fidelizacion, entre otros (Verastegui y Merino, 2021). Con ello, el
objetivo del estudio es determinar la relacién entre el merchandising visual y el
posicionamiento en los centros comerciales de la ciudad de Ayacucho.

Asimismo, de acuerdo a la estructura, en la introduccion, se visualiza el planteamiento
del problema, donde se estructuran la realidad problematica y la formulacion del problema;
asimismo, los objetivos, tanto el general como los especificos, la justificacion en materia
tedrica, practica, social y metodoldgica, la delimitacion del estudio en el plano geogréfico,
temporal y tedrico, las hipdtesis, tanto la general como las especificas, y, por ultimo, las
variables e indicadores de cada variable.

En la seccion de la revision de la literatura, se expone organizadamente el marco
tedrico, donde se abordan los distintos contenidos relativos a cada una de las variables;
tomando en cuenta un punto de vista histérico, referencial, tedrico y conceptual, en favor de
explorarlas detenidamente.

En la siguiente seccion, método de la investigacion, se encuentra el tipo y nivel de
investigacioén, el método considerado para su ejecucion, el disefio del estudio, la poblacion y
muestra, las fuentes de informacion, y, finalmente, las técnicas e instrumentos por los que se
optd con la finalidad de definir el perfil metodoldgico que acompafiaria el desarrollo de la
investigacion.

En el caso de la seccion de resultados y contrastacion de hipoétesis, se divide en
resultados descriptivos e inferenciales. La primera abarca a los hallazgos obtenidos por cada
variable en términos de frecuencias y porcentajes, agrupandose, asimismo, por dimensiones e

indicadores. Por otro lado, la segunda parte, involucra los hallazgos ordenados de
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conformidad con los objetivos de estudio formulados, procurando validar las hipotesis segun
corresponda.

Respecto a la seccion de discusion, se comparan los resultados obtenidos con los
hallazgos derivados de otros estudios que, por su caracterizacion metodologica, son
candidatos para viabilizar una comparativa; posibilitando el analisis, ya sea por coincidencia
entre resultados o por divergencia.

Finalmente, se ubican las conclusiones que contienen los resultados resumidos, las
recomendaciones, que engloban sugerencias pertinentes de acuerdo a cada conclusion. Luego,
se observan las referencias bibliograficas, donde se distinguen los autores citados en el cuerpo
de la investigacion y, de la misma forma, se hallan los anexos (matriz de consistencia,
cuestionario de merchandising visual y de posicionamiento).

1.1. Planteamiento del problema

1.1.1. Realidad problemética

En el transcurso de la historia, la astucia de los empresarios les permitié reconocer que
la predileccion de un cliente por un establecimiento, bien, servicio o marca en especifico
podia obedecer a factores que ellos podian manipular y, en la medida que acrecentara su
conocimiento sobre el comportamiento del consumidor, lograban utilizarlo para obtener una
posicion mas ventajosa en el mercado (Suarez, 2018). Por consiguiente, incentivar la
preferencia de un cliente hacia una organizacion es importante de realizar.

Ciertamente, en la actualidad, estas estrategias que corresponden al marketing
contindan evolucionando de la mano con los avances tecnolégicos y los estudios de mercado;
no obstante, a decir de Morgan (2016), se pueden identificar referencias a sus précticas en el

pasado, antes de su formalizacion. Por ejemplo, escenarios en que los puntos de venta como
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carnicerias y floristerias donde los vendedores exhibian su mercaderia en el exterior del
recinto o parcialmente, en escaparates u organizada en mesas situadas en las calles.

El término que engloba estos ejemplos que influyen en la decision de compra es el de
merchandising visual y su importancia ha sido reforzada a raiz de la declaratoria de
emergencia sanitaria por la pandemia a causa del COVID-19 puesto que, frente a los
protocolos decretados por el gobierno que ameritaron el distanciamiento y la reduccién del
aforo; las ventas han reposado en técticas de enganche visual, apostando con una particular
vehemencia por los medios tecnoldgicos, especialmente, en las redes sociales. (Guaman et al.,
2021, p. 500)

Los centros comerciales, por su parte, debido a que acataron el cierre temporal de sus
tiendas; evidenciaron, un descenso en sus ventas. En Canada, por citar un caso, se registraron
cifras estadisticas en el trafico peatonal que si bien advirtieron de un declive precedente a la
pandemia en el periodo de 2018-2019 que estuvo valuado en 22%, disminuyd en 42% entre
2019-2020. Por tal motivo, respecto a su posicionamiento, las empresas retail avizoraban su
reapertura progresiva mas no desacertaron en innovar en el merchandising visual dentro de
sus plataformas virtuales para servir a un consumidor mas afin al e-commerce (comercio
virtual); de los que el 24%, asegura haber frecuentado el establecimiento una vez a la semana
antes de la crisis y solo el 12% esperaba acudir cuando finalizaran las medidas restrictivas.
(Deloitte, 2020, p.5)

Ahora bien, el sector retail en el panorama nacional no estuvo exento de los
pronunciados efectos de la pandemia pues, como comenta el coordinador del Programa de
Alta Especializacion en Retail Management de ESAN, en el periodo de pandemia, se

calcularon peérdidas del 40% en el volumen de ventas. Ademas, se triplico el nivel de riesgo de
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quiebra, mas aun para empresas que no pertenecieran a los rubros de primera necesidad.
(Vera, 2020, p.1)

Por esta razon, “las empresas adoptaron énfasis en el e-commerce durante el 2020; tal
y como se infiere del estudio de “Compras por Internet” elaborado por Ipsos Perd, que hasta
junio reportaba un crecimiento de 44% frente al 2019” (Martinez, 2020, p.1).

En consecuencia, se infiere que cada centro comercial en Perd como en Canada
identificaron como amenaza la creciente emergencia de vendedores en redes sociales y
reconocieron la necesidad imperativa de recuperar su sitial predominante en la mente del
consumidor en la adquisicion de sus productos o el contrato de sus servicios, lo cual, segun
Kotler & Armstrong (2017), se cataloga como posicionamiento en los clientes.

Para concretar esa meta, se distingui6 al merchandising visual como un aliado y Little
menciona que se debe ponderar la calidad de la imagen y la publicidad en la pagina web,
como también preparar un ambiente que brinde interactividad y una publicidad atractiva con
alta resolucion es elemental para la atraccion, la satisfaccion y la compra (Verastegui y
Vargas, 2021). De este modo, se puede contemplar a la atraccion y la satisfaccién como
factores predominantes para que las empresas tengan una compra final y repetitiva.

En esa linea, Cérdova et al. (2020), sostuvieron en su estudio que “el merchandising
visual tuvo una incidencia en la decisién de compra de los consumidores en tiendas minoristas
regionales del Per, tales como El Tambo y Huancayo; pudiéndose colegir que repercutio en
su posicionamiento” (p.2449).

En la esfera local, la ciudad de Ayacucho, ante el decreto de confinamiento nacional,
entre las actividades econOmicas, el sector de comercio experimentd el mayor declive (-

22.35%), comparado a la cifra porcentual del mes, que resultd ser de 2.50% (Gobierno



Regional de Ayacucho, 2020). Por consiguiente, estuvo afectada la venta de prendas de vestir
y de calzado dado el cierre de stands en los centros comerciales.

Para esta investigacion, la cobertura comprendié tres centros comerciales Via 7, F.
Vivanco y Santa Clara, localizados en la ciudad de Ayacucho; los que son calificados como
los mas antiguos, ubicados en la zona céntrica y con mejor infraestructura de la region. Sus
productos comercializados son prendas de vestir de variada naturaleza: para bebés, nifios(as),
juvenil, ropa formal como ternos y vestidos y ropa deportiva, asi como también zapatos.

En el andlisis preliminar de su realidad problematica, para empezar, la actividad
comercial virtual en Ayacucho no es tan elevada como de otras ciudades; ya que, examinando
su presencia virtual facebook, sélo el centro comercial Via 7 emite publicaciones; aunque el
contenido visual no es regular y las imagenes que se aprecian, no desempefian mayor impacto
en el consumidor, se concluiria entonces que el merchandising visual podria recaer en las
ventas presenciales.

Ahora bien, pareciera que los vendedores no son muy conscientes de cuan influyente
es exhibir sus productos de una forma atractiva para su posicionamiento, ya que los clientes
que frecuentan a éstos centros comerciales indicaron que: la fachada con que cuentan los tres
centros comerciales se encuentra abandonadas, la puerta de acceso en caso del centro
comercial F. Vivanco es complicado su ingreso, no cuentan con escaparates, en el caso de la
seccion interna en la mayoria de los stands sus escaparates se encuentran desordenados y
descuidados, donde las prendas se encuentran en el suelo o estdn puestas en maniquies
“decapitados™ que no lucen limpios, se observa la mercaderia desorganizada y amontonada en
los muebles (exhibidores y repisas), no muestran orden por colores ni por marca en su

mayoria , otro punto agregar que no presentan una iluminacion adecuada ya que cuentan con
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focos averiados en ciertas areas del centro comercial, como también emiten un playlist
musical poco agradable que incentive a la compra. Frente a todas estas falencias, los
nombrados centros comerciales ayacuchanos poseen un posicionamiento desventajoso, ya que
no son muy conocidos en la ciudad, no se diferencian de otras tiendas, no muestran con una
imagen definida, asi desplazando el flujo de clientes a otras alternativas comerciales en el
rubro textil afectando directamente en su nivel de ventas.

En consecuencia, a juzgar por el panorama descrito, emerge la necesidad de abordarlo
a través de una investigacién, debido a la posibilidad que el posicionamiento de los centros
comerciales estudiados sea superpuesto por otros, que no sélo sepan aplicar disefios mas
sugestivos en sus publicaciones en redes sociales como facebook e instagram, sino la
aplicacion de estrategias en sus locales. Se efectud, por tanto, un diagndstico situacional sobre
el merchandising visual y del posicionamiento, fendbmenos cuya asociacion se presume,
aspirando a la planeacién de recomendaciones dirigidas a consolidar el posicionamiento de los
centros comerciales de la ciudad de Ayacucho.

Frente a las circunstancias planteadas en parrafos anteriores en la presente
investigacion se plantearon los siguientes problemas:

1.1.2. Problema general

¢Cémo el merchandising visual se relaciona con el posicionamiento en los centros
comerciales de la ciudad de Ayacucho?

1.1.3. Problemas especificos

¢Como la arquitectura se relaciona con el posicionamiento por atributos en los centros
comerciales de la ciudad de Ayacucho?
¢Como la atmdsfera comercial se relaciona con el posicionamiento por beneficio en los

centros comerciales de la ciudad de Ayacucho?
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¢Como la ubicacion se relaciona con el posicionamiento por calidad - precio en los
centros comerciales de la ciudad de Ayacucho?

1.2. Objetivos

1.2.1. Objetivo general

Determinar la relacion entre el merchandising visual y el posicionamiento en los
centros

comerciales de la ciudad de Ayacucho.

1.2.2. Objetivos especificos

Identificar la relacion entre la arquitectura y el posicionamiento por atributos en los
centros comerciales de la ciudad de Ayacucho.

Establecer la relacion entre la atmdsfera comercial y el posicionamiento por beneficio
en los centros comerciales de la ciudad de Ayacucho.

Identificar la relacion entre la ubicacion y el posicionamiento por calidad - precio en
los centros comerciales de la ciudad de Ayacucho.
1.3.  Justificacion
1.3.1. Justificacion tedrica

A través de diversas conceptualizaciones que han surgido durante muchos afios en
relacion al merchandising visual y el posicionamiento de una empresa se considerd pertinente
fundamentar la justificacion tedrica puesto que se tomd como evidencia empirica en torno a la
asociacion entre el merchandising visual y el posicionamiento de los centros comerciales que
compense la insuficiencia de estudios desarrollados a nivel nacional; a su vez conocer
tedricamente lo importante que son ambas variables en dicho ambito. Vale afiadir que el

marco teorico utilizado facilitd la comprensién de los mecanismos que vinculan las variables
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en estudio; lo que servira de guia en la planeacién de futuros estudios y conocer la relacion de
ambas ante el contexto en el que se desarrolla.

1.3.2. Justificacion préactica

El presente estudio es importante, debido que informé sobre las condiciones de la
muestra para las variables de estudio; optimizando su andlisis critico y el reconocimiento de
los factores de riesgo y/o de proteccion. Asi, a modo de recomendacion, lograr una
elaboracion, implementacion y evaluacién de estrategias de merchandising visual que
aumentarian el posicionamiento de los centros comerciales, ya que los resultados sirven para
cambiar la realidad de lo estudiado, asi también sirven a los involucrados para mejorar la
calidad de servicios brindados, incrementando la oportunidad de ofertar sus bienes y servicios

de manera adecuada, proporcionandoles informacion especifica.

1.3.3. Justificacién social

El conocimiento suele visualizarse como la base de un accionar. De esta premisa, la
justificacion social del presente estudio radicé en que los vendedores de los centros
comerciales pueden conocer sus condiciones en el merchandising visual, lo cual beneficia su
posicionamiento; es decir, que los clientes los elijan. De esta manera, se favorece su

rentabilidad y a al crecimiento econdémico regional y nacional.

1.3.4. Justificacion metodoldgica

La investigacion presenta la creacion de dos instrumentos que contribuyeron a
recolectar y analizar datos de la muestra que se plante6 como objetivo, el cual permitié medir
cada una de las variables en conjunto a sus dimensiones e indicadores, luego se proceso la

informacién recolectada mediante un determinado programa estadistico para analizar los
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resultados y asi contribuir a futuras investigaciones que abordan tematicas sobre

merchandising visual y posicionamiento.

1.4.  Delimitacién de la investigacion

1.4.1. Delimitacién geografica

La investigacion se desarroll6 en la ciudad de Ayacucho.

1.4.2. Delimitaciéon temporal

El estudio se desarroll6 durante el afio 2022.

1.4.3. Delimitacion teorica

La investigacion se basé en definir las variables merchandising visual y
posicionamiento, desde la perspectiva de diversos autores, a su vez conocer la importancia de
ambas en el contexto que se desarrolla.

Posteriormente, se seleccionaron las teorias que se iban a usar como base para estudiar
de forma tedrica ambas variables, guiandonos de las teorias de Altamirano & Castro (2020),
para la variable de merchandising visual y de lzquierdo et al. (2021), para la variable del
posicionamiento.

1.5.  Hipdtesis
1.5.1. Hipotesis general
El merchandising visual y el posicionamiento en los centros comerciales de la ciudad

de Ayacucho se relacionan significativamente.

1.5.2. Hipotesis especificas

La arquitectura y el posicionamiento por atributos en los centros comerciales de la

ciudad de Ayacucho se relacionan significativamente.
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La atmosfera comercial y el posicionamiento por beneficio en los centros comerciales

de la ciudad de Ayacucho se relacionan significativamente.

La ubicacion y el posicionamiento por calidad - precio en los centros comerciales en la
ciudad de Ayacucho se relacionan significativamente.

1.6. Variables e indicadores

1.6.1. Variable independiente
X = Merchandising visual.
Dimensiones:
X1 = Arquitectura.
X2 = Atmadsfera comercial.

X3 = Ubicacion.
1.6.2. Variable dependiente

Y = Posicionamiento.
Dimensiones:

Y1: Por atributos.
Y2: Por beneficio.

Y 3: Por calidad - precio.



1.6.3. Operacionalizacion de las variables

Tabla 1

Operacionalizacion de variables

Escala
) Definicion Definicion ] _ _ de
Variables _ Dimensiones  Indicadores o
conceptual operacional medicid
n
Disposicion
de las puertas
Se constituye de acceso
como el Disposicién
conjunto de La evaluacion  Arquitectura de los
elementos de de la variable escaparates
comercializac  se llevo a cabo Disposicién
ion dispuestos mediante la del mobiliario
con el fin de aplicacion de Fachada
Merchandising optimizar las los principales _ . _
) o Ambientacion  Ordinal
visual condiciones,  elementos del .
Atmosfera .
asi como la merchandising . Publicidad
comercial
comunicacion visual, siendo Promocién
en el punto de estos los que se o
P a Distribucion
venta precisan a
por marcas
(Altamirano continuacion: )
Repisas
&  Castro, Ubicacion Ubicacién
icacion de
2020)
productos
Exhibidores
Posicionamient Es la imagen La evaluacion Por atributos Tamafo Ordinal
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gue se genera
en la mente
del
consumidor al
escuchar una
determinada
marca, y que
genera
diferenciacion
de la
competencia
(Izquierdo,
Izquierdo, &
Zufiga, 2021)

de la variable
se llevd a cabo
mediante la
evaluacion del
tipo de
posicionamient
0 que se ha
generado en los
clientes de los
centros
comerciales,
siendo estos los
gue se precisan

a continuacion:

Por beneficio

Por calidad -

precio

Antigledad

Expectativa
Satisfaccion

Exclusividad

Valor

econodmico

Nota. Elaboracion propia
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1. REVISION DE LA LITERATURA
2.1.  Marco histérico
2.1.1. Merchandising visual

De acuerdo con lo sefialado por Murad & Raju (2019) el merchandising visual es la
presentacion de una marca por medio del trabajo en conjunto de los departamentos de
publicidad, coordinacion de moda, eventos especiales, exhibicion, y merchandising de la
tienda con el fin de vender los bienes y servicios ofrecidos por la empresa, ademas crea una
buena vision de la organizacion. Desde la perspectiva de Soomro et al. (2017) el
merchandising visual es una técnica de marketing en la que se enfoca en realzar tanto el
exterior como el interior de una empresa con la finalidad de atraer a los clientes objetivos.

Conforme con lo sefialado con Colin & Arnoldes, (2020) el merchandising visual
forma parte integral de la oferta total de productos, incluida la gestion de la marca de la tienda,
es decir es la presentacion de los productos por medio de estrategias atractivas que permitan
atraer consumidores, mejorar la tienda y generar ventas. Segun lo manifestado por Khisa et al.
(2020) el merchandising visual son las comunicaciones que se presentan hacia los clientes por
medio de escaparates, surtido, marketing de suefio, entre otras; llevando en ultima instancia a
los compradores a adquirir los productos. De manera general, el visual merchandising es tanto
la presentacion de una tienda como la promocion de los productos de la tienda con el fin
ultimo de incrementar las ventas.

Verma et al. (2020), mencionaron que el merchandising visual se considera como la
promocion y exhibicion de productos con la finalidad de que impulse las ventas. Conforme
con lo sefialado por Maheshwari (2017) el merchandising visual es una herramienta que
permite crear interés, accion y deseo entre los clientes, ademas permite a los clientes construir

una percepcion hacia la empresa.
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Desde el punto de vista de Tariq et al. (2016) el merchandising visual es una estrategia
que tiene como finalidad mejorar la imagen de los puntos de ventas, donde incluye la forma de
exhibicion interna y externa de decoracion, mercaderia y logotipo de la empresa y publicidad
promocional, es decir es un trabajo en conjunto del departamento de publicidad,
merchandising y tienda. Rueda (2019) mencioné que el merchandising visual es la manera de
presentar un producto a los clientes o consumidores, donde los productos con un mayor
margen necesitan este tipo de estrategias, dado que permite Ilamar la atencion a través de la
ubicacion de los productos en la tienda, la posicion o distribucién en las estanterias y entre
otros.

Histéricamente el merchandising visual fue evolucionando a lo largo del tiempo; es asi
como sostiene Morgan (2016) en sus referencias mas remotas, encontramos puntos de venta
como carnicerias y floristerias, que exhibian sus mercaderias en el exterior de los recintos, en
escaparates u organizada en mesas situadas en la calle. Como se nombrd, los escaparates
supusieron utilidad en el impacto visual de la propuesta; su produccion inicié alrededor de
1840 y su uso trascendid para ser una experiencia de interés adoptada, por citar un ejemplo, la
tienda Mitsukoshi en 1673 y luego atraveso fronteras, entrando al sector estadounidense en
1858.

El concepto de los escaparates teatrales, en algin modo, son atribuidos a Gordon
Seldfridge quien viajé a Londres en el afio 1909 e inaugurd una galeria comercial en la que se
pudieron identificar ciertas practicas que en aquel entonces fueron innovadoras y pioneras del
merchandising visual. Entre ellas, ademas de los enormes escaparates, figuran la iluminacion
nocturna de estos y, al pensar en la interaccién social de los clientes, gener6 en el interior un

mostrador de bebidas y helados para los mas sociables y una sala para quienes gustaran de
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mayor intimidad (Morgan, 2016). Es decir, mostrando sus productos, pero sin dejar de lado la
generacion de cercania con los clientes, causando un ambiente de confianza y familiaridad.

Posteriormente en 1920, el término escaparatismo surgié en la escena de la moda
parisina y estuvo protagonizada por el arte de diferentes exponentes. Una década después,
Salvador Dali fracas6 en Estados Unidos con su obra ‘“Narciso”; no obstante, este
acontecimiento no impidio que otros artistas hicieran lo propio y la promocion de la moda se
propagara a sectores menos elitistas. (Morgan, 2016, p.13)

En el afio 1964, surgid la inclusion de los escaparates como tactica de venta, lo cual se
reflejé en el rubro inmobiliario en Londres con Terence Conran. Transcurrieron muchas
décadas y se alcanzé el 1990, respaldado en un exponencial crecimiento moderno, marcas de
moda muy reputadas como Prada y Gucci apuntaron por ofrecer unos escaparates desde una
vision méas propagandistica, invirtiendo en la contratacion de modelos cuyas fotografias
decoraban los establecimientos. Los desfiles de moda, por otro lado, se emitian
simultaneamente en las pantallas de television de alta tecnologia. (Morgan, 2016, p.14)

De acuerdo con la informacion revisada de los diferentes autores en la década de los 60
para adelante, se evidencio que su interés estuvo orientado en dar a conocer la importancia del
merchandising visual expresado en la moda, pasarela y la ropa (Morgan, 2016). El cual posee
predominancia en los mencionados ambitos, por predominar en ellos la atraccion visual.

2.1.2. Posicionamiento

Los origenes del posicionamiento como Castafio y Garcia (2017) son objeto de debate
vigente puesto que, de entre los factores que participaron en su génesis, algunos sefialan a la
acepcion de “Unique selling proposition”, por sus siglas, USP, cuyo significado es “Propuesta

unica de venta” en 1940; teniendo su formalizacion con Rosser Reeves en 1961. La USP
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apunta a que una virtud del anuncio publicitario es entregar al consumidor un motivo directo y
distintivo que lo dirija a preferir la compra de tal producto en lugar del ofrecido por la
competencia.

Como se habia indicado, también existen partidarios desde que su aparicion se
identifique en 1969 por Jack Trout, un profesional del marketing, aunque se tratara de una
mencion en un articulo de revista, no se considera un tratamiento del concepto en un minimo
aceptable. Posteriormente, se reportan otras alusiones a la palabra “posicionamiento”. Por
ejemplo, David Ogilvy, un prestigioso publicista inglés, quien en 1971 en el New York Times
publicd una lista de 38 secretos a efectos de construir una publicidad efectiva. En ella se
subray6 que los resultados de una campafia publicitaria dependen mas del posicionamiento del
producto. En los afios venideros, el término estuvo afecto a modificaciones y en los afios 1972
y 1982, Jack Trout, junto con su socio Al Ries; redactaron en la revista de Advertising Age:
“La era del posicionamiento”. Asimismo, el libro “Posicionamiento. La batalla por su mente”;
catalogandose como documentos base e influyentes del posicionamiento y la estrategia
competitiva. (Castafio y Garcia, 2017, p.10)

2.2. Marco referencial

Internacional

Webber et al. (2018), en su investigacion: “Remodelling the retail store for better sales
performance” [Remodelacion de la tienda minorista para un mejor desempefio de las ventas].
(Revista cientifica). EI objetivo de la investigacion consistié en evaluar la relacion entre la
remodelacion estratégica de la tienda minorista y el desempefio de las empresas del sector
minorista. La investigacion se rigié segun un enfoque cuantitativo, nivel descriptivo-

comparativo, disefio no experimental y de corte transversal. Se emple6 la encuesta y la
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muestra estuvo constituida por 329 tiendas minoristas de tres cadenas que habian remodelado
0 no algunas de sus tiendas minoristas. Las conclusiones indicaron diferencias significativas
en todos los indices de desempefio segun el criterio con o sin remodelacion (p< .05); donde
los valores fueron el desempefio financiero (Mcon = 6,25 vs Msin = 5,08), desempefio
relacionado con los clientes (Mcon = 6,51 vs. Msin = 5,36), desempefio de los procesos
internos (Mcon = 8,00 vs Msin = 6,64) y su rendimiento de aprendizaje y crecimiento fue
(Mcon = 6,94 vs Msin = 6,00). Ademas, el rendimiento general de las tiendas (Mcon = 6,93
vs. Msin = 5,77). A partir de lo previo, se infiere que existe una relacion entre la remodelacion
en tiendas y el mejor desempefio en ventas.

Kim et al. (2021), en su estudio: “Relations between merchandising information
orientation, strategic integration and retail performance” [Remodelacion de la tienda minorista
para un mejor desempefio de las ventas]. (Revista cientifica). La finalidad fue investigar las
condiciones en las que los pequefios minoristas independientes pueden incrementar su
rendimiento comercial adoptando una orientacién de informacion de comercializacion e
integrandose estratégicamente en los grupos de compras minoristas. La investigacion adopt6
un enfoque cuantitativo, nivel explicativo, disefio no experimental y corte transversal. Se
contempld el uso de la encuesta como técnica y la muestra estuvo compuesta por 241
minoristas de supermercados nipones. Entre las conclusiones méas importantes, se menciona
que la orientacion de la informacion de merchandising contribuye con su desempefio
comercial, encontrandose un p valor de 0.000, que es menor a 0.050, mientras que el
coeficiente hallado fue de 0.300. Asimismo, se confirmd que la integracidn estratégica
funciona como factor moderador positivo entre la orientacion de la informacion de

merchandising y el desempefio comercial con un p valor de 0.000, que es menor a 0.050,
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mientras que el coeficiente hallado fue de 0.140. Por ende, se puede afirmar que la integracion
estratégica influye en el impacto de la informacion del merchandising en las ventas.

Jang et al. (2018), en su investigacion: “Managing the visual environment of a fashion
store: Effects of visual complexity and order on sensation-seeking consumers” [Gestion del
entorno visual de una tienda de moda: efectos de la complejidad visual y el orden en los
consumidores que buscan sensaciones]. (Revista cientifica). El fin fue averiguar el efecto de la
complejidad visual de una tienda de moda en el comportamiento de los consumidores. El
estudio tuvo una orientacién cuantitativa, disefio experimental, nivel explicativo y de corte
transversal. La técnica aplicada fue la encuesta y se administré un cuestionario en linea a 188
participantes. Las conclusiones observadas fueron la interaccion de tres vias (f=0.404, t=2.13,
p=0.034), donde el efecto de interaccién de la complejidad visual y el orden ambiental estuvo
moderado por la tendencia de busqueda de sensaciones de los individuos, encontrandose un p
valor de 0.034, que es menor a 0.050, mientras que el coeficiente hallado fue de 0.404.El
efecto de la complejidad visual en los comportamientos de aproximacién tuvo una forma de U
invertida en la condicion de orden bajo; mientras que tuvo una forma lineal positiva en la
condicion de orden superior, y el efecto de interaccion fue significativo solo para los
buscadores de alta sensacion. Se logra entonces resumir que existe interaccion significativa;
pero para los de tendencia a mayores sensaciones.

Widyastuti (2018), en su investigacion: “Does visual merchandising, store atmosphere
and private label product influence impulse buying? Evidence in Jakarta”. [;El visual
merchandising, la atmdsfera de la tienda y el producto de marca blanca influyen en la compra
impulsiva? Evidencia en Yakarta]. (Revista cientifica). El objetivo consistié en analizar los

factores que influyen en la compra impulsiva, medidos por variables como el merchandising
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visual, el ambiente de tienda y producto de marca propia. La investigacion corresponde a un
enfoque cuantitativo, disefio no experimental, nivel correlacional y de corte transversal. La
muestra estuvo compuesta por 125 participantes a quienes se les administré una encuesta. Las
conclusiones revelan que el merchandising visual; que se mide por escaparates, maniquies,
merchandising de suelo y surtido tiene un efecto positivo y significativo en el comprador
impulsivo, encontrandose un p valor de 0.020, que es menor a 0.050; asi también, sobre la
atmosfera de la tienda, hallandose un p valor de 0.000, que es menor a 0.050. En conclusién,
las variables sugeridas si pueden afectar la compra impulsiva.

Mufoz et al. (2020), en su articulo cientifico titulado ‘“Produccion cientifica y
evolucion conceptual del merchandising durante las Ultimas seis décadas. Un estudio
bibliométrico”, afirman que la finalidad se planted fue detectar los temas pasados y actuales,
predecir las tendencias emergentes y brindar un arreglo longitudinal sobre la investigacion
entre 1960 y 2019. La investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, de disefio no experimental,
nivel descriptivo y de tipo transversal. La técnica empleada fue la revision documental y la
muestra estuvo constituida por 700 articulos de Scopus. Las conclusiones fueron las
siguientes: La década pasada se caracterizd por el estudio de simuladores como CAD vy de la
gestion de la cadena de suministro aplicado al sector textil. Se prevé que gradualmente se
integrara el merchandising visual, la atmosfera del establecimiento y la aplicacion de técnicas
de escaparatismo, Asimismo, la transferencia de la aplicacion de la realidad virtual y la
realidad aumentada al caso del e-merchandising. A partir de lo explicitado, es posible aducir
que la practica del merchandising experimentara cambios incorporando herramientas acordes

a avances tecnoldgicos.
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Siguenza, et al. (2020), en su investigacion: “Estrategias de marketing viral y el
posicionamiento de marca en el sector farmacéutico”. (Revista cientifica). El propdsito
consistio en desarrollar estrategias de marketing viral y de posicionamiento de marca en el
sector farmacéutico. La metodologia aplicada es de tipo descriptivo, transversal con un
enfoque mixto empleando el método inductivo-deductivo. La muestra estuvo conformada por
81 clientes que acuden a comprar por 4 veces durante ese lapso de tiempo establecido, quienes
fueron encuestados. Se concluye la carencia de estrategias acorde a la nueva era tecnologia
donde se tiene un consumidor digital y siempre al dia en la era tecnologia con una tendencia
de compra cada vez mas virtual.

Nacional

Cordova et al. (2020), en su estudio: “Impact of visual merchandising on the purchase
decision of consumers from retail stores in central Peru” [Impacto del visual merchandising en
la decision de compra de los consumidores de las tiendas minoristas del centro de Perd].
(Revista cientifica). La finalidad consistié en establecer los factores del merchandising visual
en la decision de compra de los consumidores en las tiendas minoristas de los distritos de El
Tambo y Huancayo, 2019. El estudio se efectué bajo el enfoque cuantitativo, disefio no
experimental, nivel explicativo de corte transversal. La muestra estuvo integrada por 384
consumidores a quienes se les aplicd la encuesta. Las conclusiones apuntaron a que los
factores (arquitectura exterior, arquitectura interior y ambiente) del Visual Merchandising
influyeron en la decisién de compra de los consumidores en las tiendas minoristas de la regién
central del Peru (distritos de EI Tambo y Huancayo).

Condori et al. (2020), en su estudio: “Branding y posicionamiento de una agrupacion

musical de cumbia surefia, del Pert, 2020”. (Revista cientifica). Tuvo como objetivo
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determinar la relacion entre el branding y el posicionamiento de la agrupacion musical de
cumbia surefia Grupo Corali, en la region Puno, en el afio 2020. Metodologicamente, el
enfoque fue el cuantitativo, de disefio no experimental, nivel correlacional y de corte
transversal. La muestra se constituyd de 365 seguidores del Grupo Corali a quienes se les
administrd6 un cuestionario. Se concluyd que la existencia de una relacion positiva y
significativa entre el branding y el posicionamiento de la agrupacién musical de cumbia; dado
el valor de Zc = 37.66 que fue mayor a la Zt = 1.96. Encontrandose ambos valores en la zona
de rechazo positivo de la campana de Gauss con un nivel de significancia de a. = 0.05.

Verastegul y Vargas (2021) en su estudio: “Estrategias de Merchandising: un anélisis
de su efectividad para la atraccion de nuevos clientes”. (Revista cientifica). Presentd como fin
averiguar la efectividad de las técnicas de merchandising. La investigacion corresponde a una
cuantitativa, descriptiva, no experimental y de corte transversal. La muestra se conformé por
132 articulos de Ebsco, Redalyc, Scopus, ProQuest y Google Academic. Las conclusiones
mas relevantes a las que condujo su revision fueron que el merchandising de visualizacion,
presentacion, gestion, seduccion y digital; permiten alcanzar resultados muy beneficiosos; los
que pueden visualizarse en tiendas fisicas y espacios digitales.

Ramos y Valle (2019) en su investigacion: “Posicionamiento de la palta hass peruana
en el mercado estadounidense”. (Revista cientifica). Tuvo como finalidad identificar los
factores del posicionamiento de la palta hass peruana en el mercado estadounidense.
Metodoldgicamente, se rige por enfoque cualitativo y se califica de nivel exploratorio y corte
transversal. Se pudo concluir que la palta peruana es un producto de alta demanda en Estados
Unidos; particularmente en el Estado de California. Las condiciones que han favorecido este

hecho son la inversion en factores avanzados y especializados; la buena relacién con los
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sectores conexos Yy de apoyo; las estrategias hacia el exterior de las agroexportadoras. De este
modo, el producto ha conseguido conservar su posicionamiento en un mercado sumamente
competitivo.

2.3.  Sistema tedrico
2.3.1. Merchandising visual

Para empezar, el término merchandising se define como “el conjunto de acciones
estratégicas que estan dirigidas a favorecer la decisién de compra del potencial consumidor en
el punto de venta ya que se informa, recuerda e impulsa el producto” (Martinez, 2020, p. 1).

El merchandising se considera como aquel conjunto de estrategias y técnicas en
términos de comercializacion orientadas a potenciar los atributos atractivos en la exhibicion;
asi como también favorecer la imagen percibida desde la 6ptica de los consumidores. En este
sentido, se le concibe como un enfoque destinado a optimizar la capacidad del producto
ofertado a fin de que despierte el interés en el punto de venta, la permanencia en la tienda y
cuya adquisicion sea mas viable puesto que logra satisfacer eficazmente las necesidades y
expectativas de los consumidores, implicando una sensacién placentera. De este modo, el
merchandising se focaliza mas en mejorar las condiciones en que se presenta un producto
determinado (Verastegui & Vargas, 2020, pp.45-46).

Por otro lado, también se entiende el merchandising como una configuracion coherente
e integral de acciones estratégicas dispuestas a hacerle frente a una necesidad imperativa de
maximizar las ventajas del producto en el espacio de venta y la interaccion de sus
caracteristicas con el cliente, precisandose de llamar su atencién de forma categorica y, por
consiguiente, garantizar su decision de compra. Asi, considerandolo como esfuerzos llevados
a cabo con antelacion por los encargados de la distribucion y comercializacion para influir en

la intencion de los consumidores para adquirir los productos; de tal manera que se toma en
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cuenta la relevancia sustancial de la apariencia y uso de los locales donde se encuentran; lo
cual no se limita a las tiendas fisicas sino que engloba, asimismo, a las de naturaleza virtual a
fin de lograr las ventas esperadas, alcanzando como consecuencia positiva la fidelizacion y
atraccion de nuevos consumidores (Viteri et al., 2021, p.8).

El merchandising visual se caracteriza por promocionar la compra impulsiva,;
priorizando la atraccion visual del cliente mediante la disposicion interna del establecimiento,
la distribucion del espacio y la exhibicién Ilamativa de los productos. Ademas, se distingue
por el dominio del fabricante con el packaging y técnicas del minorista que estan
estrechamente ligadas a la presentacion del producto (Mufioz et al., 2020). Evidenciandose la
importancia del impacto visual que deben tener los empaques de los productos y no sélo los
productos por si solos.

Por otro lado, Altamirano y Castro (2020) conceptian al merchandising visual como
una herramienta para promocionar la venta, contemplando tacticas de comercializacién a fin
de optimizar las condiciones y comunicacién en el punto de venta. Naturalmente, los
especialistas de esta clase de merchandising hacen prevalecer las secciones vy, por
consiguiente, dinamizar el evento de las compras.

Segun Ramirez (2014), el merchandising visual es una préctica, orientada a la
ubicacion de los productos en la tienda de acuerdo con sus categorias, a propdsito de velar por
una oportuna rotacion y reconocimiento fisico de los productos y asi facilitar la circulacion de
los clientes. Por otra parte, se ocupa por captar a quienes transiten por las calles para atraerlos
lo suficiente e ingresen al establecimiento comercial, valiéndose de la arquitectura tanto
exterior como interior: fachadas, publicidad, mobiliario, pasillos comodos, amplios y

ordenados; y, por ultimo, gestion de zonas calientes, frias o naturales.

34



Ahora bien, bajo el punto de vista de Altamirano y Castro (2020), se evaluo la variable
merchadising visual; que se constituye por “un conjunto de elementos comunicativos cuyo fin
consiste en direccionar la decision de compra al optimizar las condiciones del punto de venta”
(p. 37).

Cabe afiadir que el merchandising visual era una expresion que se utilizaba como
sinénimo de términos como atmosfera de la tienda, disefio de la tienda y similares, de manera
que las delimitaciones en su definicion eran muy difusas. Pese a ello, se le podria estimar
como el acto de presentacion del producto como una disposicion comunicativa, tomando en
cuenta un especial énfasis en los conceptos elaborados por los consumidores respecto al
producto con la finalidad de que se traduzca en un ascenso en los reportes de ventas y en las
ganancias del producto, optimizando el posicionamiento en el mercado competitivo. En
adelante, se ha incluido a su concepcion una amplia variedad de materiales promocionales,
sefializacion e incluso el espacio de presentacién en el suelo; integrando una acentuacién en el
ambiente y el disefio general de la tienda (Basu et al., 2022, pp. 398-399).

Por otro lado, es conveniente sefialar que el merchandising visual se califica como un
grupo de técticas cuya modalidad se centra en la preparacion y disposicion de aspectos como
la fachada de la tienda y los escaparates destinados a lograr una atraccién contundente de los
clientes a efecto de que ingresen a la tienda. Asimismo, involucra prestar atencién al entorno
de la tienda cuyo ordenamiento esta direccionado a incrementar la facilidad y comodidad de
los consumidores en el momento de compra. Por consiguiente, muchos autores concuerdan en
que el merchandising visual consiste, principalmente, en ofrecer al cliente una mejor

experiencia de compra dado que sera recordada con mayor probabilidad, conllevando a que

35



los consumidores realicen visitas repetidas en la tienda, lo que implica que su apariencia ha
demostrado ser lo suficientemente atractivas (Cant & Wiid, 2020, p.198).

Técnicas.

De acuerdo con Palomares (2021), en vista de que se pretende publicitar la venta
reforzando el aspecto del bien y el contexto en que es expuesto; las disposiciones
correspondientes a esta clase se agrupan en:

El envase del producto o packaging: Es un empaque considerado como un factor
crucial del merchandising visual en la venta; en tanto el consumidor establece un contacto
directo con este a través de sus propiedades internas cromaticas, morfologicas y de textura, asi
externas como la marca. (Palomares, 2021, p.23)

Arquitectura comercial: Se bifurca en exterior e interior. La primera se encarga de
informar la identidad de una empresa y capturar la atencion del visitante. Relne 3
componentes: La identidad, que seria el nombre de la empresa; la entrada, que esta ajustada a
la imagen y al concepto de la tienda y el escaparate de la tienda, que aproxima a los
consumidores con la misma. (Palomares, 2021, p.99)

“La arquitectura interior, por su parte, implica habilitar un ambiente de confort y
orden; que motive el interés del cliente y se suscite una experiencia grata de compra para el
visitante” (Palomares, 2021, p.137).

El escaparate: Junto al packaging, se le sefiala como un elemento de relevancia en el
merchandising visual, puesto que representa lo que es y lo que vende el establecimiento
comercial. Su eficacia estriba en que el contenido del mensaje sea potente y visualmente

atractivo. (Palomares, 2021, p.111)
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Los escaparates pueden ser de numerosas clases tales como de prestigio (transmite un
concepto de autoridad), de temporada (periodo especifico en que se exhiben nuevos productos
y los populares en el mercado), informativos (donde se da cuenta de los nuevos productos),
estacionales (contienen productos de moda), promocionales o de oferta (ubican productos
promocionales o los que estén en oferta), de precio (se enfoca en primar el precio del
producto) o comerciales (apuntan a un surtido del establecimiento). (Palomares, 2021, p.119)

La atmdsfera comercial: Para Palomares (2021), atafie a un espacio adecuado de
manera planificada a fin de lograr una estimulacion sensorial, coadyuvando con aumentar la
probabilidad de compra. Los recursos fundamentales que se emplean son las fragancias,
modificaciones de temperatura, iluminacion, colores, musica y el estilo decorativo de la
superficie de ventas. (p.24)

Técnicas de presentacion: Aparte del packaging, las modalidades de exhibicién de los
productos contribuyen con el incremento del deseo relacionado a adquirirlos (Palomares,
2021). Se aprecian seis técnicas y son las siguientes:

La composicién espacial: Para su composicién espacial, la distribucion de los
productos atendiendo la estructura y el equilibrio. La estructura podra dividir los espacios
pequefios que conciernan a escenas distinguibles; y la estructura unificada, expone una Unica
escena y composicién de los productos. En el caso del equilibrio, puede ser simétrico e
implica que ambas mitades se segmenten en dos partes idénticas y que estén en equilibrio
mediante un arreglo horizontal y vertical. El equilibrio asimétrico es aquel en que ambas
mitades de una exposicion no son iguales en otras propiedades como peso, forma o color.

(Palomares, 2021, p.117)
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La composicion de linea: Su disposicion dispone la lectura del mensaje lograda de
manera secuencial, ordenada y légica. A fin de cumplirlo, se contemplan varias clases de linea
y son la linea horizontal; la linea ascendente, donde se estila ubicar los productos desde el
nivel inferior en el lado izquierdo; la linea descendente, donde los productos se reparten desde
la izquierda y el nivel superior; la linea ascendente-descendente, donde la distribucion sugiere
una lectura triangular, donde el producto mas atractivo se situara al inferior izquierdo; la linea
descendente-ascendente, donde la reparticion también apuesta por una lectura triangular, pero
el producto mas interesante estara en la parte superior izquierda y; finalmente, la linea
combinada. (Palomares, 2021, p.117)

La composicidn tematica: “Consiste en la seleccidn de categorias como el tema o idea
y otros atributos como los cromaticos, las colecciones, el publico, etc.” (Palomares, 2021,
p.118)

La mercancia: “Los productos, debido a su presentacion, resultan muy magnéticos para
los consumidores. Por tal motivo, se debe aspirar a realizar una exhibicion innovadora y que
no esté sobrecargada” (Palomares, 2021, p.118).

El cromatismo: “El color es un estimulo que compromete las emociones del cliente. A
través del conocimiento y significado de los colores, se alternan con la finalidad de orientar al
cliente la compra del producto” (Palomares, 2021, p.111).

La dominancia: “La dominancia es concebida como el componente de la exposicion
que beneficie con mayor fuerza de atraccién por sus caracteristicas y de su ubicaciéon”
(Palomares, 2021, p.118).

La publicidad en el lugar de venta: Involucra la comunicacion entablada en el punto de

venta por los fabricantes y detallistas. Para el fabricante puede tratarse del posicionamiento

38



del producto en establecimientos especificos en funcion a su imagen; al diferenciar el
producto de la competencia. El fabricante puede disefiar su publicidad, campafias
promocionales, estrategias de comunicacion independiente o en conjunto entre el fabricante y
los distribuidores; pero con la venia del detallista y tomando en cuenta su control ejercido en
el canal de distribucion y del prestigio del producto. Vale agregar que el detallista también
puede desarrollar su propia publicidad y promocién de ventas, aunque también dependera en
algunos casos del consentimiento del fabricante, en funcion de su dominio en el canal de
distribucion; asi como de su reputacion. (Palomares, 2021, p.24)

Complementarios a los factores revisados en el merchandising visual o también
catalogado como “merchandising de presentacion”, otros criterios también pueden inclinar la
venta a favor de la empresa y son los siguientes:

Punto de acceso y cajas: Al tratarse de un area que separa al cliente del interior del
establecimiento; se busca que luzca llamativa, se mantenga abierta o0 que no se requiera mucho
esfuerzo para empujarla facilmente. Asimismo, que sean transparentes y descartar elementos
que dificulten el paso (Hervas et al., 2013). Evidenciandose la importancia que tiene el no
dejar de mostrar los productos hasta en la etapa final de venta.

Pasillos de circulacién de la tienda: Son las secciones internas del espacio comercial y
su disefio debe favorecer la circulacion de los clientes; asi como también, contribuir con su
compra. Los pasillos son de tres tipos:

El pasillo de aspiracion: El pasillo funciona de acuerdo al “efecto de la aspiracion” y
se logra con este pasillo de grandes dimensiones; conectando con la zona fria de ventas.

Evidentemente, pese a ser amplios, esta sujeto al tamafio de la superficie de ventas (Hervas et
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al., 2013). Donde hasta los espacios que dirigen a los clientes hacia su producto deben estar
ambientados y acondicionados para persuadir su decision final.

Los pasillos principales: El pasillo de esta indole resulta esencial en tanto direcciona a
los clientes a las secciones primordiales de compra en el establecimiento. Su tamafio es acorde
a la dimension del establecimiento (Hervas et al., 2013). Es decir, pese a que los clientes
suelen estar direccionados hacia su producto preferido, se debe tener en cuenta los pasillos que
estan en el establecimiento, donde estos puedan persuadir hasta su compra final a los clientes.

Los pasillos de acceso: Estos pasillos son asignados transversalmente al pasillo de
aspiracion y a los pasillos principales y su objetivo consiste en ramificar el flujo de los
compradores y permitir la visibilidad y accesibilidad a los productos (Angel y Fajardo, 2016).
Es importante también que existan pasillos que sean de facil de acceso para que los clientes
puedan encontrar rapidamente lo que estan buscando.

Division de la superficie de ventas: Son cinco los sectores que componen el piso de
ventas desde la dptica de Palomares (2015):

Zona caliente: Es un area abstracta localizada en el primer cuadrante de la superficie
de ventas, desde el punto de acceso. Se le adjudica tal denominacion ya que constituye la zona
mas concurrida del espacio comercial. Las zonas calientes son las mas contiguas al punto de
acceso de la superficie de ventas, las zonas intermedias entre los dos puntos de acceso al
centro, la parte mas cercana a los puntos de acceso que tienen forma de tubo y la primera zona
cercana al acceso en superficies estranguladas. (Palomares, 2015, p.53)

Zona fria: De la misma manera que la zona caliente, es abstracta; pero, contraria en el
sentido de ser la menos frecuentada. Las zonas tipificadas como frias son las mas remotas del

punto de acceso a la superficie de ventas, las zonas de los extremos, las zonas mas remotas del
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punto de acceso en las superficies en forma de tubo y la zona mas alejada en superficies
estranguladas. (Palomares, 2015, p.54)

Puntos calientes: Conciernen a los espacios notorios y accesibles donde se genera una
concentracion cuantiosa de clientes. Por lo general, son favorecidos gracias a los mostradores
y los probadores. Se pueden diferenciar dos clases de puntos calientes: los naturales y los
creados. Los primeros se crean en los puntos de acceso y los segundos; en los mostradores con
caja registradora, mostradores de asesoramiento o los probadores. (Palomares, 2015, p.57)

Puntos frios: Estos espacios estan delimitados por los vértices poligonales de la
superficie de ventas; en otros términos, aquellos puntos menos visibles y mas inaccesibles. El
factor que coadyuva con los puntos frios es la adicion de pasillos estrechos. Existen,
asimismo, dos clases de puntos frios: naturales y creados. Los naturales se generan en los
angulos poligonales del area perimetral; mientras que los creados, en los pasillos estrechos en
la zona caliente, los pasillos estrechos en la zona fria y los pasillos que no carecen de salida.
(Palomares, 2015, p.64)

Zona caliente natural: “Esta zona se desarrolla entre el punto de acceso y el pasillo de
aspiracion que comunica hasta la zona fria. Su presencia reside en un equilibrio entre las
zonas calientes y frias” (Palomares, 2015, p.73).

Evaluacion de la variable.

Teniendo como fundamento la teoria de Altamirano y Castro (2020), la evaluacion de
la variable de merchandising visual se llevo a cabo de la siguiente manera:

Arquitectura:

Apariencia fisica del establecimiento que comunica la identidad o el concepto de la

marca; logrando capturar la atencion del visitante mediante la sinergia entre sus atributos
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exteriores e interiores (Palomares, 2021). Sus indicadores son la disposicién de las puertas de

acceso, la disposicidn de los escaparates, la disposicion del mobiliario y fachada.

Disposicidn de las puertas de acceso:

La decisidn de colocar puertas de ingreso al establecimiento que sean de facil
acceso y que estén rozando el suelo. Relne también caracteristicas sugeridas como la
de ser transparente y que vaya en el sentido de la circulacion del publico, con lunas de
cristal a ambos lados (Moreno et al., 2014). Es importante que los establecimientos
opten por puertas con dicho disefio para que puedan crear en los clientes la necesidad

de entrar.

Disposicién de los escaparates:

La propuesta de los escaparates, los cuales constituyen el enlace entre el punto
de venta y el potencial consumidor porque es una extension de su identidad comercial.
Se compone del disefio del espacio fisico de exposicién y de la dimension escénica
(Martinez y Smith, 2017). Dichos escaparates sirven de gran apoyo a las ventas pues
permiten que los clientes visualicen a los productos de manera clara y que los sientan

todos a su alcance posibilitando el cumplimiento de sus deseos.

Disposicion del mobiliario:

La disposicion del mobiliario puede estar dada en cuatro principales
modalidades: disposicion libre, disposicidn en parrilla, disposicion en espiga o angular

y disposicion en espina dorsal (Najera, 2016). Se refiere a lo disponible que pueden



estar los muebles que muestran los productos y la forma en como pueden ser

colocados.

Fachada:

La fachada representa la primera imagen del punto de venta, por consiguiente,
es responsable de la primera impresién del transeunte. Serd méas atractiva en tanto se
respeten estandares de higiene y cuente con escaparates o vitrinas que ofrezcan un
panorama interno de la tienda (Pinchart et al., 2017). La importancia de la fachada
radica en que debe estar presentable y llamativa para los clientes.

Atmadsfera comercial:

Espacio propicio que fue planificado con el objetivo de alcanzar una estimulacion
sensorial; aumentando la probabilidad de compra a través de recursos fundamentales como las
fragancias, modificaciones térmicas, iluminacién, colores, musica y el estilo decorativo de la
superficie de ventas (Palomares, 2021). Los indicadores son la ambientacion, publicidad y
promocion.

Ambientacion:

“Es la accion o el efecto de adaptar una zona en funcidn a un criterio concreto a
través de la decoracion, luces, objetos, entre otros” (Real Academia Espafiola, s.f.,
p.1). Publicidad:

Toda manera de comunicacién efectuado por un sujeto fisico, juridico, publico
0 privado, en el ejercicio de una actividad comercial, industrial, artesanal o
profesional; a efectos de impulsar directa o indirectamente la contratacion de bienes
muebles o inmuebles, servicios, derechos y obligaciones. (Universidad Rey Juan

Carlos, 2019, p.1)
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Promocion:

Grupo de técnicas contenidas en el plan de marketing, cuyo fin consiste en
lograr objetivos especificos a través de entregar al cliente un estimulo para la compra
de un bien o servicio a corto plazo; ergo, potenciar las ventas (Mufiiz, 2014). Es
importante que las empresas no dejen de hacer promociones, y que tengan establecido
un plan anual o trimestral dependiendo de las estaciones.

Ubicacion:

Alusivo a la distribucion conveniente de los productos en el establecimiento: gondolas,
repisas, escaparates por varios principios de composicion espacial, de linea y tematica
(Palomares, 2021). Indicadores son la distribucién por marcas, repisas, ubicacion de productos
y exhibidores.

Distribucion por marcas:

Se trata de la organizacion de los productos por marcas. La marca, segun la
American Marketing Association (2016), es el nombre, término, disefio, simbolo o
cualquier otra caracteristica que cualifique al producto o servicio que se comercialice;
permitiendo que sea distinguida.

Repisas:

“Son los estantes o placas de madera, cristal u otro material que son puestos
horizontalmente contra la pared a efectos de proporcionar soporte a algo” (Real
Academia Espariola, s.f., p.1).

Ubicacion de productos:

Concierne al conjunto de resoluciones en torno a la division de la superficie de

ventas en segmentos en los que se colocaran los productos; haciendo sencilla la



orientacion y la compra de los clientes en el establecimiento (Martinez y Smith, 2017).

La ubicacion de productos también debe ser llamativa, y de facil alcance para todos los

clientes.

Exhibidores:
Los exhibidores son inmuebles cuya utilidad radica en exponer los articulos en
la tienda con solicita visibilidad para promocionar su venta en un momento especifico

(Ortiz, 2015). Dichos elementos son de utilidad para mostrar productos en promocion

0 nuevos que necesitan mayor visibilidad para que puedan ser vendidos.

2.3.2. Posicionamiento

Definicion.

Los mercados otorgan al cliente una cartera de posibilidades en materia de bienes y
servicios que, diferencialmente, debido a multiples factores como su apariencia y su
distribucion en el espacio; puede responder de forma mas instantanea, prolongada o con
indiferencia dada la diversidad de oferta. Estas respuestas la compraventa como cualquier
conducta humana son contextuales y muchas veces se ha pretendido describir su percepcion y
su relacion con su futura compra. Segun Sagib (2020), el posicionamiento se define como una
estrategia cuyo fin se orienta en la satisfaccion del cliente mediante el hallazgo de la
percepcion deseada del consumidor sobre el producto o marca determinado; ideando un
concepto que corresponda a su sello distintivo, lo cual juega a su favor en la competencia de
mercado.

A su vez, Kotler & Armstrong (2016), reafirman la nocion conceptual anterior,
indicando que el posicionamiento es una actividad que involucra el disefio de la oferta y la
imagen de una empresa; a proposito de que prevalezcan en la perspectiva del cliente frente a

las deméas y ampliar sus ganancias en la venta.
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En torno a ello, Kotler et al. (2013), aseguraron que si bien compromete un indicador
valorativo del consumidor y se construye por sus atributos en relacion a lo ofertado por las
otras empresas; algunas son mas prioritarias que otras. Su oportuna identificacion ayudara a
alcanzar una ventaja competitiva cundo las diferencias sean importantes, distintivas,
superiores, comunicables, Unicas, factibles y beneficiosas.

En ese sentido, el posicionamiento se valora como un concepto de relevancia puesto
que conlleva a consolidar una ventaja competitiva en el mercado dado que se acentlia en la
creacion de una imagen original y valiosa en la mente de los consumidores; pudiendo, en
consecuencia, distinguirse de sus competidores y atraer a los clientes adecuados. Asimismo,
mencionar que los consumidores buscan bienes dirigidos a satisfacer sus necesidades
y deseos, de manera que se coadyuva con la presencia de marcas y su consiguiente reputacion
en el rubro comercial. Complementario a lo precedente, se reconoce que ayudaa
comunicar de manera efectiva la propuesta de valor, configurando propiedades como la
calidad y la innovacion que sugieren su capacidad para cumplir con las expectativas de los
clientes y mantener una posicion clara y distinta en la mente de los consumidores (Solorzano
& Parrales, 2021, pp. 30-31).

Es importante referir que la evaluacion de la variable posicionamiento se esta
ejecutando en funcion de lo sostenido por Izquierdo et al. (2021); quien conceptualiza la
variable como la imagen que se genera en la mente del consumidor al escuchar una

determinada marca, y que genera diferenciacion de la competencia.
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Estrategias de posicionamiento.

Las estrategias empleadas que conforman el posicionamiento en funcion a su grado de
ajuste para cada situacion; se agrupan en categorias por lo que la clasificacion del
posicionamiento es la sucesiva, de conformidad con la dptica de Romero (2020):

Posicionamiento en funcion de la competencia:

“El posicionamiento ya no solo presenta el producto, sino que establece un contraste
con el producto ofertado por la competencia; conllevando el realce de las razones para elegir
adquirirlo” (Romero, 2020, p.10).

Posicionamiento por beneficios concretos del producto:

“Como su nombre lo sugiere, se caracteriza por ponderar los atributos favorables para
suplir una necesidad de un producto y/o servicio” (Romero, 2020, p.10).

Posicionamiento en ocasiones de uso:

El posicionamiento, en este caso, es promovido por sus usos en el &ambito de aplicacion
dentro de su categoria o consiste en el abordaje de la rutina o cotidianeidad del consumidor y
su vinculo con la marca segun las oportunidades en que consume el producto. De este modo,
tiende a exponer circunstancias con las que el cliente esté familiarizado, generando una
estimulacién emocional. (Romero, 2020, p.11)

Principios del posicionamiento.

El posicionamiento se elaborara con mayor pronodstico de éxito si se contemplan
principios que modulen su creacién. Al respecto, Fayvishenko (2018) recomienda:

“Cefiirse a los lineamientos del conocimiento cientifico que no pertenezcan
exclusivamente al terreno tedrico-practico del marketing, sino al psicoldgico, al sociolégico u

otras disciplinas” (Fayvishenko, 2018, p.246).
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“Una idea diferenciadora Unica es de suma relevancia para un posicionamiento
eficiente” (Fayvishenko, 2018, p.247).

“Incentivar la participaciéon de los trabajadores de la empresa y a los clientes tanto
existentes como potenciales a fin de lograr la elaboraciéon de sus fundamentos elementales”
(Fayvishenko, 2018, p.247).

“Tener consistencia y continuidad a través del reforzamiento reiterado en el
consumidor por muchos medios sensoriales” (Fayvishenko, 2018, p.247).

“No encomendarse al azar, recurrir a la planificacion ya que se pueden extraviar datos
perentorios en el efecto producido en el consumidor” (Fayvishenko, 2018, p.247).

“La implementacion del posicionamiento ha de efectuarse en el marco normativo de
una competencia legitima donde se cumpla la legislacion relativa a la proteccion de marcas”
(Fayvishenko, 2018, p.247).

“Ademas de las nuevas ideas, este compromiso tiene un efecto positivo en el aumento
del grado de apego a la marca” (Fayvishenko, 2018, p.247).

Proceso de posicionamiento.

Los resultados exitosos en el posicionamiento devienen de procedimientos previos que
fueron cuidadosamente ideados y estructurados. Asi, las etapas del disefio de una estrategia de
posicionamiento para Kotler & Armstrong (2016) son las siguientes:

Definir un marco de referencia con el reconocimiento del rubro de mercado objetivo y
la competencia correspondiente:

Primero, atafie la identificacion de los integrantes de una categoria: los productos o
grupos de productos contra los que compite una marca y que funcionan como sus sustitutos

mas proximos. Posteriormente, requiere de un analisis de la competencia principiado por la
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recoleccion de informacion y ulterior organizacion de sus fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas; esto es, una matriz FODA. Se debe, asimismo, tomar en cuenta unos
lineamientos que permitan juzgar mas criticamente la matriz; a fin de determinar si continta
rigiendo en la empresa. Se trata de caracteristicas de la competencia como empresa: tamafio,
historia, administracion vigente y situacién financiera. Finalmente, se concibe formalmente el
marco de referencia competitivo que orientara su posicionamiento. Dada la estabilidad de los
mercados a corto plazo, se podrian plantear hasta tres competidores principales; mientras en
los que en los de mayor dinamismo, demandaria de multiples marcos de referencia. (Kotler &
Armstrong, 2016, p.46)

Detectar los puntos éptimos de diferenciacion y paridad de las asociaciones de marca
segun el marco de referencia.

Puntos de diferencia: “Son los atributos que los consumidores vinculan favorable y
exclusivamente con una marca; representando un factor muy influyente en su posicionamiento
en el mercado” (Kotler & Armstrong, 2016, p.280).

“Para evaluar si una asociacion de marca resultaria beneficiosa, los criterios son el
atractivo, la facilidad de entrega y la diferenciacion” (Kotler & Armstrong, 2016, p.283).

Puntos de paridad: Son las relaciones entre atributos que no son precisamente Gnicas
de la marca. Pueden ser clasificadas de acuerdo a categoria, a correlacion y al rasgo
competitivo. Los puntos de paridad de la categoria son propiedades que los clientes estiman
necesarios; aunque no suficientes, para la seleccion de una marca. Por otro lado, los de
correlacion son asociaciones potencialmente negativas que proceden de la presencia de los

vinculos positivos para la marca Y, por ultimo, los puntos de paridad competitivos son
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asociaciones elaboradas para superponerse a las debilidades captadas de la marca respecto a
los puntos de diferencia de los competidores. (Kotler & Armstrong, 2016, p.283)

Llevar a cabo un mantra de la marca que resuma el posicionamiento y la esencia de la
misma. El mantra que debe disefiarse consiste en un enunciado compuesto por tres a cinco
palabras de los elementos esenciales de la marca y que mantengan una relacion intima con
otras finalidades; contribuyendo a que los empleados pertenecientes a la organizacion y todos
los socios de marketing externos puedan comprender como deben representarla ante los
consumidores y modulen sus acciones a sus directrices. (Kotler & Armstrong, 2016, p.284)

Es posible considerar como preceptos en el disefio del mantra de marca y son los
sucesivos:

Comunicar. “El mantra de una marca informa las cualidades distintivas de la marca y
de la categoria de mercado en que la que figura” (Kotler & Armstrong, 2016, p.284).

Simplificar. La brevedad del mantra de la marca incrementa la probabilidad de ser
recordada con mayor eficacia. Por ello, el mantra ha de ser debe ser corto, conciso y con un
significado de impacto (Kotler & Armstrong, 2016, p.284).

Inspirar. “Es fundamental que el mantra de marca se defina en preceptos sustanciales y
relevantes” (Kotler & Armstrong, 2016, p.285).

Evaluacion de la variable.
En base a la teoria de lzquierdo et al. (2021), se efectud la evaluacién de la variable de

posicionamiento; contemplando las sucesivas dimensiones:
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Por atributos.
El atributo es la caracteristica que puede representar una ventaja competitiva del
producto en el mercado al distinguirlo de los productos ofertados por las empresas rivales

(Kotler & Armstrong, 2016). Tiene como indicadores al tamafio y a la antigtiedad.

Tamaiio:
Se considera como la dimension o volumen de algo en concreto (Real

Academia Espafiola, s.f.) que, para este caso, seria del producto.

Antigledad:
“Se tipifica como aquello que acaecid o se realiz6 en un tiempo remoto” (Real

Academia Espafiola, s.f., p.1).

Por el beneficio.

“El beneficio en el posicionamiento se caracteriza por ponderar los atributos
favorables para suplir una necesidad de un producto y/o servicio” (Kotler & Armstrong, 2017,
p.278).

Expectativa:
“Se entiende como la posibilidad de obtener alguna cosa, al ocurrir un suceso

que se predice” (Real Academia Espafiola, s.f., p.1).

Satisfaccion:

Consiste en la respuesta de saciedad del cliente respecto de una necesidad,;
suscitando una sensacion de recompensa que depende de la calidad, experiencias
pasadas y la publicidad (Naldos y Rosas, 2018). Es decir, se genera un estado de

bienestar con una situacion o producto en el cliente.
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Calidad — Precio.

Referida a la relacion de proporcionalidad, implica conseguir un término medio para el
cliente; aunque se debe recordar que varia de acuerdo con el servicio, llegando a excluir una
de las variables (Escobedo y Sandoval, 2016). Es importante que la calidad esté relacionada
con el precio, es decir que se vea reflejado el precio en la calidad y viceversa.

Exclusividad:

Es la propiedad o detalles del producto que no se localiza facilmente en el
mercado; lo cual coadyuva con aminorar la competencia (Estrada, 2015). Significa que
los productos pueden ser adaptados a los gustos de los clientes segun ellos lo soliciten,
es decir personalizarlos.

Valor econémico:

Es un recurso ventajoso que implica brindar precios mas bajos a los
consumidores y mas beneficios que subyacen tipicamente precios mas altos (Jerez,
2014). Se debe tener en cuenta el aspecto econémico para los clientes donde los
mismos sientas que reciben mas por menos.

Los centros comerciales

Definicion: "Un centro comercial es un conjunto de establecimientos comerciales e
independientes, planificados y desarrollados por una o varias entidades, con criterio de unidad,
cuyo tamafio, mezcla comercial, servicios comunes y actividades complementarias estan
relacionadas en su entorno, y que dispone permanentemente de una imagen y gestion unitaria"

(Asociacion Espafiola de Centros y Parques Comerciales, 2016)

52



Tomando en cuenta (Sierra, Olarte, & Garcia, 2020) quienes realizan la clasificacion
de los centros comerciales en 6 categorias, el presente estudio considera a las galerias
comerciales como un tipo de centro comercial.

Clasificacion de los centros comerciales

*Grande (desde 40.000 m2 hasta 79.999 m? de Superficie Bruta Alquilable), zona para
ventas, oficinas y almacenes.

*Mediano (desde 20.000 m2 hasta 39.999 m? de Superficie Bruta Alquilable)

* Pequefio (desde 5.000 m2 hasta 20.000 m? de Superficie Bruta Alquilable)

*Galeria comercial (hasta 4.999 m? de Superficie Bruta Alquilable, es considerada por
sus caracteristicas) y se encuentran ubicadas en las ciudades.

*Amparado por un Hipermercado gira en torno a un maximo de 40 comercios.

*Parque comercial, zona conformada por medianas y grandes superficies que se
dedican al comercio al por menor.

2.4.  Marco conceptual

Arquitectura

“Apariencia fisica del establecimiento que comunica la identidad o el concepto de la
marca; logrando capturar la atencion del visitante mediante la sinergia entre sus atributos
exteriores e interiores” (Palomares, 2021, p.55).

Atmdsfera comercial

Espacio propicio que fue planificado con el objetivo de alcanzar una estimulacion
sensorial coadyuvando con aumentar la probabilidad de compra a través de recursos
fundamentales. Para ello, se emplean fragancias, modificaciones de temperatura, iluminacion,

colores, musica y el estilo decorativo de la superficie de ventas. (Palomares, 2021, p.55)
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Packaging

El packaging o también envase del producto, es aquel elemento mas visible de los
bienes a la hora de comprar, asimismo, puede considerarse como un elemento de presentacion
de los articulos en venta (Ramirez y Flores, 2021, p. 19).

Compra impulsiva

La compra impulsiva se asocia con un grado alto en el consumidor de activacion
emocional, el cual se manifiesta en la tendencia de adquirir productos o servicios de manera
voluntaria, irracional e inmediato, convirtiéndose en un antecedente de la compra compulsiva
(Castellanos et al., 2020, p. 2).

Zonas calientes

Esta zona se encuentra disefiada para facilitar una conexion de forma directa entre la
tienda y las emociones del consumidor, aqui se pueden encontrar los productos que estan de
lanzamiento, asi como, los de bajo consumo ayudandose con carteles de publicidad
(Altamirano y Castro, 2002, p. 37).

Escaparates

Hace referencia a los espacios fisicos que pueden convertirse en una experiencia de las
marcas, conectando con los consumidores, permitiéndole visualizar la mercaderia, de esta
manera, se puede aprender de los gustos y aspiraciones (Llovet, 2020, p. 11).

Estimulacion sensorial

La estimulacion sensorial es un estado en el cual inciden la percepcion de los clientes
hacia determinados productos en funcion a los sentidos, ello puede inclusive llegar a influir en
la decision de los consumidores al momento de comprar (Jiménez y Elias, 2018, p. 239).

Zona fria
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La zona fria es aquel espacio que se convierte en un punto dificil para que el cliente
perciba la presencia de los productos por lo que se requiere de esfuerzo extra para obtener lo

que piensa adquirir (Marquez et al, 2019, p. 102).
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1.  METODO DE LA INVESTIGACION
3.1. Tipoy nivel de investigacion
3.1.1. Tipo de investigacién

La investigacion se tipifico como aplicada, ya que, como indica Naupas et al. (2018),
las investigaciones aplicadas se fundan en los hallazgos de los estudios de indole basico, puro
o fundamental; ya que su propdsito es la solucion objetiva de problemas sociales de la
comunidad regional o del pais. Como también Rebollo & Abalos (2022) indican que es un
tipo de modelo de investigacién que transforma el conocimiento y aplica conocimiento
adquirido. De esta manera, podria coadyuvar en las proximas investigaciones acerca del
merchandising visual y el posicionamiento, y a su vez contribuy0 a evidenciar la situacion del
posicionamiento de los centros comerciales de la ciudad de Ayacucho.
3.1.2. Nivel de investigacion

La presente investigacion se situd en un enfoque cuantitativo, descriptivo de un nivel
relacional. En ese sentido, este tipo de enfoque hace referencia al empleo de la recoleccion y
analisis de datos para responder al planteamiento de las preguntas de estudio, asimismo, es
usual emplear métodos o pruebas estadisticas para describir un hecho en detalle, establecer
patrones y probar si una hipotesis es falsa (Carhuancho et al., 2019, p.12). Por otro lado, segun
Edmonds & Kennedy (2017), el nivel relacional se caracteriza por tener como finalidad
detallar relaciones entre dos o mas variables sin ejercer control sobre las mismas. En ese

sentido, se estudio la asociacion entre el merchandising visual y el posicionamiento.
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3.2. Método
3.2.1. Método de investigacion

El método escogido fue el hipotético-deductivo e involucra la formulacion de hipétesis
que pueden desprenderse de abstracciones como principios o leyes o de informacion empirica.
Dichos enunciados son posteriormente sometidos a contraste a fin de averiguar si lo que
indica resulta compatible con los hallazgos de la investigacion Rodriguez y Pérez (2017) , es
decir, dicho método va de lo especifico a lo general; como también indica Garcia (2021) que
éste método utiliza como premisa una hipotesis, y que a partir de ella se sigue las reglas de
deduccién llegando asi a nuevas conclusiones y predicciones desprendidas de hechos
cientificos y comprobando la veracidad de dicha hipotesis.
3.3. Disefio de investigacion

El presente estudio pertenecid a un disefio no-experimental y de corte transversal que,
para Hernandez & Mendoza (2018), no consiste en la manipulacion de las variables por parte
del investigador ya que su atencion se centra en la recoleccion de datos y el andlisis
respectivo; respetando la ocurrencia del fendmeno en la realidad. En consonancia a lo anterior,
no se manipularon las variables.

Ademas, la investigacion presentd un corte transversal; la cual se distingue porque la
recogida de datos se produce en un momento determinado, estableciendo el tiempo que
implicara (Kumar, 2011). De acuerdo con lo mencionado, el desarrollo de la presente

investigacion se cifid al siguiente esquema:
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Esquema:

X1 @ Y1

Donde:

M= 368 clientes de los stands.
X1=  Merchandising visual

Y1=  Posicionamiento.

QO = Relacién entre las variables.

3.4. Poblacién y muestra
3.4.1. Poblacién

La poblacion es, desde la perspectiva de Arias et al. (2016), un conjunto de casos que
ha sido establecido y es accesible; ademas de reunir una serie de criterios prefijados y ser el
referente a partir del cual se eligié a la muestra. A partir de lo mencionado, la poblacion
estuvo integrada por el total de clientes que acuden a los stands de prendas de vestir de los
centros comerciales de la cuidad de Ayacucho.

Para la eleccion de los centros comerciales en la ciudad de Ayacucho estudiados, se ha
tomado en cuenta:

a. Agquellos centros comerciales que tengan mayor afluencia de clientes reales y
potenciales.

b. Calificados como los mas antiguos, ubicados en la zona céntrica y con mejor
infraestructura de la region.

Se considerd un numero total de 345,600 clientes, de acuerdo a la entrevista hecha

a cada uno de sus administradores y duefios de cada stand, estableciendo en

primera instancia los tres centros comerciales, los cuales estan constituidos por una

58



cantidad especifica de stands dedicadas unicamente a la venta de prendas de vestir,
de los cuales se ha obtenido la cuantia total por dia, seguidamente de manera
mensual y por consiguiente anual, de tal forma que se ha obtenido 345,600 clientes
que por afio visitan dichos establecimientos comerciales.

Tabla 2

Total de poblacion

N° de Stands Total de Total de Total de
CENTROS de prendasde  N°clientes  clientes por clientes clientes
COMERCIALES vestir por stand dia por mes por afio
Centro comercial
60 9 540 16,200 194,400
Via7
Centro comercial F.
) 12 5 60 1,800 21,600
Vivanco
Centro comercial
45 8 360 10,800 129,600
Santa Clara
Total 960 28,800 345,600

Nota. Elaboracion propia

Muestreo

Para Hernandez y Carpio (2019), el muestreo se conceptiia como una técnica de la
investigacion cientifica cuyo fin principal radica en determinar el segmento poblacional que
debe estudiarse y entre las que, segun el tipo que se elija, serd la calidad de la
representatividad de la muestra. De forma general, existen dos clases, el probabilistico y el no
probabilistico.

En esta investigacion, se optd por el muestreo probabilistico, que es definido por

Hernandez & Mendoza (2018) como un procedimiento de delimitacion muestral aleatoria;
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donde todas las unidades de la poblacion poseen la misma posibilidad de ser seleccionados
para integrar la muestra.
Muestra

En favor de la correspondiente determinacion de la muestra, se utilizé la siguiente
férmula estadistica:

B Z?pgN
" E2(N —1) + Z%pq

n

Z= 196
E= 0.05
p= 0.6
g= 04
N = 345,600

(1.96)20.6+0.4%345,600
n=
(0.05)2(345,600—1)+(1.96)20.6%0.4

=368

En consecuencia, la muestra estuvo conformada por 368 clientes de los stands de
prendas de vestir de los centros comerciales estudiados, los cuales fueron elegidos al azar,
asimismo, se encontraron predispuestos a colaborar en la investigacion de manera libre, cabe
precisar que la muestra obtenida no fue necesario categorizarla o caracterizarla por edad,
género, estado civil, nivel educativo, entre otros aspectos sociodemograficos, debido a que no
responderan a ningun objetivo establecido o condicionada con dichos factores mencionados.

Por otro lado, la distribucion se realizé de la siguiente manera:
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Tabla 3
Asignacién porcentual de cuestionario para cada centro comercial

CENTRO COMERCIAL CANTIDAD %
Centro comercial Via 7 166 45%
Centro comercial F. Vivanco 92 25%
Centro comercial Santa Clara 110 30%
Total 368 100%

Nota. Elaboracion propia

De este modo, la muestra estuvo constituida por 368 clientes de los stands de prendas
de vestir de los centros comerciales citados.

Criterios de inclusién

Para delimitacion de la muestra se han designado los siguientes criterios:

Clientes que hayan acudido a los centros comerciales Via 7, F. Vivanco y Santa Clara
de la cuidad de Ayacucho durante el periodo 2022.

Clientes que rellenen los cuestionarios.
3.5.  Fuentes de informacion

Fuentes primarias

Los datos en torno al merchandising visual y el posicionamiento se recolectaron por
medio de cuestionarios a los clientes de los centros comerciales de Ayacucho (Anexo 2y 3).

3.5.1. Prueba piloto

Para conocer si un instrumento es adecuado para aplicarlo, se requiere realizar una
aproximacion, el autor lo denomina como un simulacro previo a una investigacién final, su
Unica intencion es disminuir los errores que puedan pasar en la obtencién de datos (Mayorga

et al., 2020, p. 69). La prueba piloto se realizd a 7 clientes del centro comercial Santa Clara, 7
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clientes del centro comercial F. Vivanco y 6 clientes del centro comercial Via 7, donde se
hall6 que es fiable para su aplicacion dentro del presente estudio.

3.5.2. Validez de los instrumentos

Uno de los métodos para validar el instrumento es a través del juicio de expertos,
quiere decir que un grupo de personas con un nivel académico adecuado que conoce el tema
de la investigacién, dan su veredicto sobre el cuestionario, para asi saber si ellos consideran
que es aplicable o no (Juarez y Tobdn, 2018, p. 1). Se solicitd el criterio de tres expertos en la
investigacion, asi se pudo otorgar su veredicto si es apto o no el instrumento:

Tabla 4

Validez del cuestionario de merchandising visual

Experto Valoracién del instrumento
Walter Ledesma Estrada Aplicable
Yudith Berrocal Chillcce Aplicable
Luis Antonio Pérez Méarquez Aplicable

Nota. Elaboracion propia

Tabla 5

Validez del cuestionario de posicionamiento

Experto Valoracién del instrumento
Walter Ledesma Estrada Aplicable
Yudith Berrocal Chillcce Aplicable
Luis Antonio Pérez Méarquez Aplicable

Nota. Elaboracion propia

Al finalizar, los expertos indicaron que el cuestionario es apto para ser aplicado a la muestra 'y

asi conocer el comportamiento de las variables.
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3.5.3. Confiabilidad de los instrumentos

Tabla 6
Confiabilidad del instrumento de merchandising visual
Alfa de Cronbach N de elementos
0.813 21

Nota: SPSS Statistics V.25

De acuerdo a la presente tabla, se verificd que el instrumento de la variable
merchandising visual cuenta con una alta fiabilidad, debido a que su Alfa de Cronbach fue de
0.813, resultado que indico que el instrumento aplicado a 7 clientes del centro comercial Santa
Clara, 7 clientes del centro comercial F. Vivanco y 6 clientes del centro comercial Via 7, es

fiable para su aplicacion dentro del presente estudio.

Tabla 7
Confiabilidad del instrumento de posicionamiento
Alfa de Cronbach N de elementos
0,745 12

Nota. SPSS Statistics V.25

Segun la presente tabla, se verifico que el instrumento de la variable posicionamiento
cuenta con una alta fiabilidad, debido a que su Alfa de Cronbach fue de 0.745, resultado que
indico que el instrumento aplicado a 7 clientes del centro comercial Santa Clara, 7 clientes del
del centro comercial F. Vivanco y 6 clientes del centro comercial Via 7, es fiable para su

aplicacion dentro del presente estudio.
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3.6.

Técnicas e Instrumento
Técnicas
A efectos de la consecucidn del presente estudio, se contempl6 la administracion de la

siguiente técnica:

Encuesta es una técnica que involucra la aplicacion de preguntas con respuestas
cerradas a un grupo numeroso de participantes; asi, no demanda de la intervencion
personal a cada uno de los individuos que componen la muestra en una investigacion
(\Valderrama, 2015).

Instrumentos
En el caso de esta investigacion, el instrumento al que se recurrid en aras de la
recopilacién de datos, fue sucesivo:

Cuestionario. Es un instrumento formado por un grupo de preguntas o
enunciados que son escogidos en funcion a las variables que se aspira a analizar y que
son redactados; viabilizando la estandarizacion del proceso (Bernal, 2016). De esta
forma, los cuestionarios empleados fueron dos y su contenido se expone en los parrafos
siguientes:

Cuestionario de merchandising visual de construccién propia: Estuvo conformado por
21 items distribuidos en 3 indicadores: arquitectura, atmosfera comercial y ubicacion.
Los nombrados reactivos fueron puntuados segun la escala de tipo Likert; cuyos valores
y sus interpretaciones fueron las siguientes: 1= “Nunca”, 2= “Casi nunca”, 3=" A
veces”, 4=" Casi siempre”, 5= “Siempre”. La sumatoria de dichas puntuaciones se
consigno a cinco niveles: Muy alto, Alto, Promedio, Bajo y Muy bajo. La validez del

instrumento fue de contenido y, por tanto, desarrollada por juicio de expertos.
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Cuestionario de posicionamiento de construccién propia. Estuvo conformado por 12
items agrupados en 3 indicadores: por atributos, por beneficio y por calidad - precio. Los
reactivos nombrados fueron puntuados segun la escala tipo Likert cuyos valores e
interpretaciones respectivas fueron las siguientes: 1=" Nunca”, 2=" Casi nunca”, 3=A
veces” 4= “Casi siempre “y el 5=" Siempre”. Al igual que en la escala previa, las
puntuaciones sumadas fueron ubicadas en niveles. La validez del instrumento fue de

contenido y, por tanto, desarrollada por juicio de expertos.
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IV. RESULTADOSY CONTRASTACION DE HIPOTESIS

Para el analisis de los resultados y contrastacion de la hipotesis se utilizaron dos
formas de tratamiento estadistico, el primero fue la parte estadistica descriptiva, en el cual se
procesd la informacion a través del programa Microsoft Office Excel, mientras que para la
estadistica inferencial se tomo6 en cuenta el programa estadistico SPSS Statistics V.25, por

ende, lo obtenido a partir de la data recolectada se presentan en las siguientes lineas:

4.1. Resultados descriptivos

Variable 01: Merchandising visual

Tabla 8
Merchandising visual
Rango
Desde Hasta Frecuencia Porcentaje
Bajo 21 48 228 62%
Regular 49 76 85 23%
Alto 77 105 55 15%
Total 368 100%

Nota. Procesamiento de datos obtenidos del cuestionario.

Figura 1

Merchandising visual

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Bajo Regular Alto

Nota. Procesamiento de datos obtenidos del cuestionario.
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Conforme con los resultados de la tabla 8 y figura 1, del 100% de los encuestados que
acudieron a los centros comerciales Via 7, F. Vivanco y Santa Clara de la cuidad de
Ayacucho, se obtuvo que el 62% de los clientes consideran que el merchandising visual se
encuentra en un nivel bajo. Mientras que, el 23% de los clientes manifestaron que el
merchandising visual es regular y el 15% de los clientes opinaron que el merchandising visual
se encuentra en un nivel alto.

De manera que, la mayoria de los encuestados indicaron que el merchandising visual
de los centros comerciales se encuentra en un nivel bajo porque consideran que los centros
comerciales no cuentan con mobiliarios que faciliten la libre circulacion, los maniquis
impiden la accesibilidad a las diversas tiendas dentro de los centros comerciales, la
iluminacién no resulta atractiva, no se mantienen actualizados respecto a las nuevas
tendencias en prendas y presentan deficiencias en las exhibiciones de sus prendas, por ende
ha afectado negativamente la percepcion de dichos centros comerciales en los clientes.

Dimensién 01: Arquitectura

Tabla 9

Dimension arquitectura

Rango

Desde Hasta Frecuencia Porcentaje

Bajo 8 19 233 63%
Regular 20 31 91 25%
Alto 32 40 44 12%
Total 368 100%

Nota. Procesamiento de datos obtenidos del cuestionario.
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Figura 2

Dimensidn arquitectura
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Nota. Procesamiento de datos obtenidos del cuestionario.

De acuerdo con los resultados de la tabla 9 y figura 2, del 100% de los encuestados que
acudieron a los centros comerciales Via 7, F. Vivanco y Santa Clara de la cuidad de
Ayacucho, se obtuvo que el 63% de los clientes consideran que la arquitectura se encuentra en
un nivel bajo. Por otro lado, 25% de los clientes manifestaron que la arquitectura se observa
en un nivel regular y el 12% de los encuestados opinaron que la arquitectura esta en un nivel
alto.

De manera que, la mayoria de los encuestados indicaron que la arquitectura de los
centros comerciales esta en un nivel bajo porque ostentan que las fachadas de los centros
comerciales no son atractivas, diferenciadoras e innovadoras que los incentive a ingresar, no
exhiben las nuevas tendencias de moda, ofertas, promociones, etc. fuera y dentro, no cuentan
con un escaparate general; por otro lado las tiendas dentro de cada centro comercial no
cuentan con mobiliario que faciliten la libre circulacién, es decir los maniquies y muebles se
encuentran en su mayoria desordenados y no cuentan con las medidas adecuadas, lo cual

impide que las personas puedan caminar con libertad por los pasillos, ademéas, acompafiado
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de falta de limpieza, deterioro de las estructuras, dando a entender una sensacion de abandono

que conlleva a perjudicar la imagen de cada centro comercial.

Indicador 01: Disposicidn de las puertas de acceso

Tabla 10
Acceso a los centros comerciales

Frecuencia Porcentaje
Nunca 104 28%
Casi nunca 133 36%
A veces 66 18%
Casi siempre 44 12%
Siempre 21 6%
Total 368 100%

Nota. Procesamiento de datos obtenidos del cuestionario.

De acuerdo con la tabla 10, el 28% y el 36% de los encuestados presentaron una
opinion negativa con respecto a la facilidad para el desplazamiento por el acceso principal a los
centros comerciales; mientras que el 18% indico a veces y el 12% y 6% respondié de una
forma positiva al manifestar que casi siempre y siempre el acceso principal facilita el

desplazamiento.

Conforme con ello, la mayoria de los encuestados que acudieron a los centros
comerciales Via 7, F. Vivanco y Santa Clara de la cuidad de Ayacucho coinciden que cuando
van a realizar sus compras observan que el desplazamiento dentro de estos centros comerciales
es dificultoso, cuentan con pasillos y escaleras colmados de maniquies o vitrinas que no
permite la libre visualizacion del centro comercial y de sus productos, lo cual genera demora

en el recorrido y compra en dichos centros comerciales, como también en la entrada general
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presentan dificultades debido que cuentan con gradas y se ubican en una zona peligrosa por la

afluencia de carros, de esta manera generan desinterés por visitar dichos centros comerciales.

Indicador 02: Disposicion de los escaparates

Tabla 11

Vitrinas son visibles en la tienda

Frecuencia Porcentaje
Nunca 104 28%
Casi nunca 133 36%
A veces 69 19%
Casi siempre 42 11%
Siempre 20 5%
Total 368 100%

Nota. Procesamiento de datos obtenidos del cuestionario.

Segun los resultados presentados en la tabla 11, el 28% y el 36% de los encuestados
presentaron una opinidn negativa con respecto a que las vitrinas exteriores de las tiendas de
las los centros comerciales permiten visualizar la variedad de productos; mientras que el 19%
indico a veces y el 11% y 5% respondi6é de una forma positiva al manifestar casi siempre y

siempre que las vitrinas exteriores permiten visualizar la variedad de productos.

De acuerdo con ello, la mayoria de los encuestados que acudieron a los centros
comerciales Via 7, F. Vivanco y Santa Clara de la cuidad de Ayacucho coinciden que cuando
van a realizar sus compras ningln centro comercial cuenta con algin escaparate general, asi
generando desinterés para ingresar y realizar sus compras, también mencionan que dentro de
los centros comerciales hay algunas tiendas que cuentan con vitrinas exteriores la mayoria no
son atractivas y no permiten visualizar la variedad de productos, debido a que no las
mantienen ordenadas, actualizadas y limpias, influyendo negativamente en la decision de

compra de cada visitante.
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Indicador 03: Disposicion del mobiliario

Tabla 12

Mobiliario que facilita la circulacién

Frecuencia Porcentaje
Nunca 100 27%
Casi nunca 147 40%
A veces 66 18%
Casi siempre 36 10%
Siempre 19 5%
Total 368 100%

Nota. Procesamiento de datos obtenidos del cuestionario.

Segun los resultados presentados en la tabla 12, el 27% y el 40% de los encuestados
presentaron una opinion negativa con respecto a que los muebles de exhibicion de las tiendas
estan distribuidos de tal manera que facilita la libre circulacion; mientras que el 18% indicé a
veces y el 10% y 5% respondié de una forma positiva al manifestar estar casi siempre y

siempre conforme con que la distribucién del mobiliario facilita la libre circulacion

De acuerdo con ello, la mayoria de los encuestados que acudieron a los centros
comerciales Via 7, F. Vivanco y Santa Clara de la cuidad de Ayacucho coinciden que cuando
van a realizar sus compras observan que las diversas tiendas no cuentan con mobiliarios
adecuadamente distribuidos que permitan la libre circulacion, mayoria de ellos no se
encuentran conservados y disefiados de acuerdo a la identidad, asi generando desinterés y
dificultades para localizar las prendas deseadas, lo cual es un problema tanto para los clientes

como para los duefios mostrando una experiencia negativa de compra.
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Indicador 04: Fachada

Tabla 13

Fachada refleja las nuevas tendencias

Frecuencia Porcentaje
Nunca 108 29%
Casi nunca 138 38%
A veces 64 17%
Casi siempre 33 9%
Siempre 25 7%
Total 368 100%

Nota. Procesamiento de datos obtenidos del cuestionario.

Segun los resultados presentados en la tabla 13, el 29% y el 38% de los encuestados
presentaron una opinidn negativa con respecto a que la fachada de los centros comerciales
exhiben las nuevas tendencias de moda que llegan a las tiendas de los centros comerciales;
mientras que el 17% indico a veces y el 9% y 7% respondié de una forma positiva al
manifestar casi siempre y siempre que la fachada de los centros comerciales brindan un
panorama sobre las nuevas tendencias de moda que llegan a las tiendas de los centros

comerciales.

De acuerdo con ello, la mayoria de los encuestados que acuden a los centros
comerciales Via 7, F. Vivanco y Santa Clara de la cuidad de Ayacucho coincidieron que
cuando van a realizar sus compras observan que la fachada de dichos centros comerciales no
generan atencioén, interés y deseo de ingresar, ya que se muestran la parte exterior
descuidadas, presentan poca iluminacion, no exhiben las tendencias de moda, lo cual no sélo
presenta dificultades en el exterior de los centros comerciales sino dentro de ella, ya que cada
tienda también tiene una presentacién inadecuada, mayoria no cuenta con un letrero y fachada

adecuadamente diferenciada, generando de ésta manera en los clientes una experiencia
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visualmente poco atractiva, lo que influye negativamente en la decision de su compra. Sin
embargo, se observa que existen algunas tiendas que priorizan la presentacion y exhibicion de
sus productos situacion que motivé a realizar una comparacion de ambas experiencias, pero

son la minoria.

Dimension 02: Atmosfera comercial
Tabla 14

Dimensiéon atmosfera comercial

Rango

Desde Hasta  Frecuencia Porcentaje

Bajo 6 14 233 63%
Regular 15 23 92 25%
Alto 24 30 43 12%
Total 368 100%

Nota. Procesamiento de datos obtenidos del cuestionario.

Figura 3
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Nota. Procesamiento de datos obtenidos del cuestionario.

De acuerdo con la tabla 14 y figura 3 del 100% de los encuestados que acudieron a los
centros comerciales Via 7, F. Vivanco y Santa Clara de la cuidad de Ayacucho, se obtuvo que
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el 63% de los clientes consideran que la atmosfera comercial se encuentra en un nivel bajo.
Mientras, 25% de los clientes opinaron que la atmdsfera comercial es regular y el 12% de los
clientes indicaron que la atmosfera comercial presenta un nivel alto.

De manera que, la mayoria de los encuestados indicaron que la atmésfera comercial de
los centros comerciales esta en un nivel bajo porque el empleo de los colores, mdsica e
iluminacién de las tiendas no son atractivas, esto debido a que las tiendas utilizan colores que
no le permiten marcar diferencia y no se cambian de acuerdo a la tendencia o la estacion,
ademas la musica no es agradable para el disfrute de las personas y le incentive realizar sus
comprar, como también cuentan con pasillos poco iluminados que no permiten visualizar
adecuadamente las prendas de vestir, ademas el establecimiento no ofrece actividades de
interaccion como concursos, bailes, cupones, entre otros donde se promocionan las prendas de
vestir, es decir los clientes no suelen recibir estimulos o regalos que los motiven a comprar en
los centros comerciales; lo que a su vez disminuye su nivel de fidelidad.
Indicador 01: Ambientacion

Tabla 15

La ambientacion refleja el tipo de tiendas

Frecuencia Porcentaje
Nunca 104 28%
Casi nunca 145 39%
A veces 60 16%
Casi siempre 31 8%
Siempre 28 8%
Total 368 100%

Nota. Procesamiento de datos obtenidos del cuestionario.

Segun los resultados presentados en la tabla 15, el 28% y el 39% de los encuestados

dieron una opinién negativa con respecto a que la combinaciéon de los colores, musica e
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iluminacién es atractiva en los centros comerciales; mientras que el 16% indic6 a veces y el
8% y 8% respondio de una forma positiva al manifestar casi siempre y siempre que la

combinacion de los colores, musica e iluminacion es atractiva en los centros comerciales.

De acuerdo con ello, la mayoria de los encuestados que acudieron a los centros
comerciales Via 7, F. Vivanco y Santa Clara de la cuidad de Ayacucho coinciden que cuando
van a realizar sus compras observan una inapropiada ambientacion dentro de los centros
comerciales, dado que no observan que estén adecuadamente escogidos y disefiados los
colores, musica e iluminacion utilizada, todo estos elementos pueden influir negativamente en
las emociones y experiencias de compra en los clientes, lo cual, perjudica en su satisfaccion

general.
Indicador 02: Publicidad

Tabla 16

Publicidad frecuente

Frecuencia Porcentaje
Nunca 103 28%
Casi nunca 144 39%
A veces 52 14%
Casi siempre 42 11%
Siempre 27 7%
Total 368 100%

Nota. Procesamiento de datos obtenidos del cuestionario.

Segun los resultados presentados en la tabla 16, el 28% y el 39% de los encuestados
presentaron una opinidn negativa con respecto a escuchar publicidad frecuente de los centros
comerciales; mientras que el 14% indicé a veces y el 11% y 7% respondié de una forma
positiva al manifestar casi siempre y siempre escuchan publicidad frecuente de los centros

comerciales.
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De acuerdo con ello, la mayoria de los encuestados que acudieron a los centros
comerciales Via 7, F. Vivanco y Santa Clara de la cuidad de Ayacucho coinciden que cuando
van a realizar sus compras observan que las tiendas de los centros comerciales no cuentan con
afiches que informen sobre alguna oferta, promocién o sobre nuevas tendencias y otros
cuentan con afiches caducados, como también algunos cuentan con anuncios auditivos con
repeticion constante que resulta abrumador e igualmente distrae la atencion de los clientes.

Todo ello influye negativamente en el disfrute del ambiente comercial.

Indicador 03: Promocién

Tabla 17

Interaccion con los clientes

Frecuencia Porcentaje
Nunca 108 29%
Casi nunca 131 36%
A veces 64 17%
Casi siempre 42 11%
Siempre 23 6%
Total 368 100%

Nota. Procesamiento de datos obtenidos del cuestionario.

Segun los resultados presentados en la tabla 17, el 29% vy el 36% de los encuestados
presentaron una opinién negativa con respecto a que el establecimiento ofrece actividades de
interaccion con los clientes como concursos, bailes, etc.; donde se promocionen las prendas de
vestir; mientras que el 17% indic6 a veces y el 11% y 6% respondié de una forma positiva al
manifestar casi siempre y siempre que el establecimiento ofrece actividades de interaccion con

los clientes como concursos, bailes, etc.; donde se promocionen las prendas de vestir.

De acuerdo con ello, la mayoria de los encuestados que acudieron a los centros

comerciales Via 7, F. Vivanco y Santa Clara de la cuidad de Ayacucho coinciden que cuando
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van a realizar sus compras observan que la mayoria de la tiendas no ofrecen estimulos o
atenciones que los motive a comprar mas productos, también hay algunas tiendas que brindan
promociones pero que son poco atractivas y usualmente no estan alineadas a los gustos y
preferencias de sus clientes, es probable que brinden opinidn negativa por todo lo expuesto en
lugar de un impacto positivo en la percepcion de marca.

Dimension 03: Ubicacion

Tabla 18

Dimensién ubicacion

Rango

Desde Hasta  Frecuencia Porcentaje

Bajo 7 16 228 62%
Regular 17 26 91 25%
Alto 27 35 49 13%
Total 368 100%

Nota. Procesamiento de datos obtenidos del cuestionario.

Figura 4
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Nota. Procesamiento de datos obtenidos del cuestionario.

77



De acuerdo con los resultados de la tabla 18 y figura 4, del 100% de los encuestados
que acudieron a los centros comerciales Via 7, F. Vivanco y Santa Clara de la cuidad de
Ayacucho, se obtuvo que el 62% de los clientes consideran que la ubicacién se encuentra en
un nivel bajo. Mientras, 25% de los clientes opinaron que la ubicacién es regular y el 13% de
los clientes indicaron que la ubicacion presenta un nivel alto.

De manera que, la mayoria de los encuestados indicaron que la ubicacion se encuentra
en un nivel bajo porque cuando van a realizar sus compras observan que las repisas utilizadas
no se encuentran a su alcance y no son atractivas, dado que no se les brinda el mantenimiento
constante, muchas de estas se observan despintadas, mal ubicadas, poco iluminadas y sucias;
ademas los exhibidores no muestran orden para visualizar adecuadamente las prendas de
vestir, es decir las prendas no se encuentran organizadas segun el tipo, color, calidad en cada
uno de los exhibidores, lo cual impide que los clientes escojan con facilidad la prenda que
buscan.

Indicador 01: Distribucién por marcas

Tabla 19
Moda, estilo y variedad de disefios segun el comprador

Frecuencia Porcentaje
Nunca 96 26%
Casi nunca 149 40%
A veces 62 17%
Casi siempre 36 10%
Siempre 25 7%
Total 368 100%

Nota. Procesamiento de datos obtenidos del cuestionario.

Segun los resultados presentados en la tabla 19, el 26% y el 40% de los encuestados
presentaron una opinion negativa con respecto a encontrar moda, estilo y variedad de disefios

de prendas de vestir en funcion a expectativas del comprador; mientras que el 17% indico a
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veces y el 10% y 7% respondio de una forma positiva al manifestar casi siempre y siempre
encuentran moda, estilo y variedad de disefios de prendas de vestir en funcidn a expectativas

del comprador.

Segun lo anterior, la mayoria de los encuestados que acudieron a los centros
comerciales Via 7, F. Vivanco y Santa Clara de la cuidad de Ayacucho coinciden que cuando
van a realizar sus compras observan que en las diversas tiendas no pueden diferenciar de
manera facil las prendas de vestir, lo cual genera pérdida de tiempo, por lo que prefieren ir a
otras tiendas comerciales donde los productos se encuentren distribuidos y exhibidos

adecuadamente.

Indicador 02: Repisas

Tabla 20
Repisas de exhibicion

Frecuencia Porcentaje
Nunca 114 31%
Casi nunca 127 35%
A veces 65 18%
Casi siempre 40 11%
Siempre 22 6%
Total 368 100%

Nota. Procesamiento de datos obtenidos del cuestionario.

Conforme con los resultados presentados en la tabla 20, el 31% y el 35% de los
encuestados presentaron una opinion negativa con respecto a que las repisas utilizadas en las
tiendas son atractivas, que hace que se vea atractivo para el cliente; mientras que el 18%
indico a veces y el 11% y 6% respondid de una forma positiva al manifestar casi siempre y

siempre que las repisas utilizadas en las tiendas son atractivas.
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De acuerdo con ello, la mayoria de los encuestados que acudieron a los centros
comerciales Via 7, F. Vivanco y Santa Clara de la cuidad de Ayacucho coinciden que cuando
van a realizar sus compras observan gue los centros comerciales no cuentan con repisas que
sean atractivas que permitan visualizar mejor las prendas de vestir, lo cual no motiva a realizar

compras.

Indicador 03: Ubicacion de productos

Tabla 21

Distribucién de prendas de vestir

Frecuencia Porcentaje
Nunca 93 25%
Casi nunca 139 38%
A veces 73 20%
Casi siempre 40 11%
Siempre 23 6%
Total 368 100%

Nota. Procesamiento de datos obtenidos del cuestionario.

Segun los resultados presentados en la tabla 21, el 25% y el 38% de los encuestados
presentaron una opinidn negativa con respecto a que la distribucion de prendas de vestir en las
repisas de los establecimientos es la apropiada; mientras que el 20% indicé a veces y el 11% 'y
6% respondid de una forma positiva al manifestar casi siempre y siempre que la distribucion

de prendas de vestir en las repisas de los establecimientos es la apropiada.

De acuerdo con ello, la mayoria de los encuestados que acudieron a los centros
comerciales Via 7, F. Vivanco y Santa Clara de la cuidad de Ayacucho coinciden que cuando

van a realizar sus compras observan que la distribucion de las prendas de vestir por estilo,
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género, edad y otros, en las repisas no facilitan las compras, debido a que con frecuencia las
encuentran desordenadas, lo cual los desmotiva a comprar y prefieren adquirir sus articulos en

tiendas comerciales con una adecuada distribucién.

Indicador 04: Exhibidores

Tabla 22

Orden de los exhibidores

Frecuencia Porcentaje
Nunca 94 26%
Casi nunca 154 42%
A veces 56 15%
Casi siempre 42 11%
Siempre 22 6%
Total 368 100%

Nota. Procesamiento de datos obtenidos del cuestionario.

Segun los resultados presentados en la tabla 22, el 26% y el 42% de los encuestados
presentaron una opinidn negativa con respecto a que el orden de los exhibidores permite
visualizar las prendas de vestir; mientras que el 15% indicé a veces y el 11% y 6% respondio
de una forma positiva al manifestar casi siempre y siempre que el orden de los exhibidores

permite visualizar las prendas de vestir.

De acuerdo con ello, la mayoria de los encuestados que acudieron a los centros
comerciales Via 7, F. Vivanco y Santa Clara de la cuidad de Ayacucho coinciden que cuando

van a realizar sus compras observan que las tiendas no tienen una cantidad y orden adecuado
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de los exhibidores que permitan una disposicion clara y visible de las prendas, esto debido a
que los exhibidores estan desorganizados y aglomerados, lo cual genera confusion y pérdida

de tiempo en el usuario para realizar sus compras.

Variable 02: Posicionamiento
Tabla 23

Posicionamiento

Rango
Desde Hasta  Frecuencia Porcentaje

Bajo 12 27 246 67%
Regular 28 43 41 11%
Alto 44 60 81 22%
Total 368 100%

Nota. Procesamiento de datos obtenidos del cuestionario.

Figura 5
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Nota. Procesamiento de datos obtenidos del cuestionario.

De con los resultados de la tabla 23 y la figura 5, del 100% de los encuestados que
acudieron a los centros comerciales Via 7, F. Vivanco y Santa Clara de la cuidad de
Ayacucho, se obtuvo que el 67% de los clientes consideran que el posicionamiento se

encuentra en un nivel bajo. Mientras que, el 11% de los clientes manifestaron que el
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posicionamiento es regular y el 22% de los clientes opinaron que el posicionamiento se
presenta un nivel alto.

De manera que, la mayoria de los encuestados indicaron que el posicionamiento de los
centros comerciales esta en un nivel bajo porque ellos no tienen mayor nimero de tiendas de
prendas de vestir, es decir que no hay variedad de tiendas que permita satisfacer sus
necesidades de moda, calidad, estilo, otros, asi limitando su rapida eleccion de alguna prenda
de vestir, ademas, los vendedores de los centros comerciales la mayoria no cuentan con
experiencia o desconocen el material, los acabados, preferencias y tallas de las prendas de
vestir que ofrecen, a ello se suma que las prendas de vestir que se ofertan no cumplen con
estandares de calidad, dado que la mayoria de las prendas es de material sintético, delgado,
poco suave, se decolora o se encogen, a ello se suma que los precios ofrecidos no estan acorde
a la calidad y marca.

Dimension 01: Por atributos
Tabla 24

Dimension por atributos

Rango

Desde Hasta  Frecuencia Porcentaje

Bajo 4 9 245 67%
Regular 10 15 56 15%
Alto 16 20 67 18%
Total 368 100%

Nota. Procesamiento de datos obtenidos del cuestionario.

Figura 6

Dimension por atributos

83



70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

15% '

Bajo Regular Alto

Nota. Procesamiento de datos obtenidos del cuestionario.

De acuerdo con los resultados de la tabla 24 y la figura 6, del 100% de los encuestados
que acudieron a los centros comerciales Via 7, F. Vivanco y Santa Clara de la cuidad de
Ayacucho, se obtuvo que el 67% de los clientes consideran que los atributos se encuentran en
un nivel bajo. Mientras que, el 15% de los clientes manifestaron que los atributos son
regulares y el 18% de los clientes opinaron que los atributos estan en un nivel alto.

De manera que, la mayoria de los encuestados indicaron que los atributos de los
centros comerciales estan en un nivel bajo debido a que no cuentan con mayor nimero de
tiendas de prendas de vestir, es decir los clientes no hallan variedad de tiendas de prendas de
vestir para escoger y que ellas cumplan con sus expectativas en términos de calidad, precios
competitivos y atencién al cliente, por lo que, prefieren visitar otras tiendas fuera de los
centros comerciales donde encuentran estilos, colores, tallas y calidad, todo ello influye
negativamente en la buena percepcién y satisfaccion en la experiencia de compra de cada

cliente.
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Indicador 01: Tamafio
Tabla 25
Espacios adecuados

Frecuencia Porcentaje
Nunca 130 35%
Casi nunca 115 31%
A veces 43 12%
Casi siempre 42 11%
Siempre 38 10%
Total 368 100%

Nota. Procesamiento de datos obtenidos del cuestionario.

Conforme con los resultados presentados en la tabla 25, el 35% y el 31% de los
encuestados presentaron una opinién negativa con respecto a que los centros comerciales
cuentan con pasadizos, escaleras y tiendas de tamafio adecuado, para realizar sus compras con
mayor tranquilidad; mientras que el 12% indic6 a veces y el 11% y 10% respondi6 de una
forma positiva al manifestar casi siempre y siempre que los centros comerciales cuenta con
pasadizos, escaleras y tiendas de tamafio adecuado, para realizar sus compras con mayor

tranquilidad.

De acuerdo con ello, la mayoria de los encuestados que acudieron a los centros
comerciales Via 7, F. Vivanco y Santa Clara de la cuidad de Ayacucho coinciden que cuando
van a realizar sus compras observan que dentro de los centros comerciales cuentan con
pasadizos estrechos, escaleras con maniquies, dificultando el libre y facil transito para realizar
sus compras con mayor comodidad y también se observa que cuentan con tiendas pequefias

donde no se pueden mostrar la variedad de modelos con que cuentan.
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Indicador 02: Antiguedad

Tabla 26

Trayectoria en el mercado

Frecuencia Porcentaje
Nunca 118 32%
Casi nunca 137 37%
A veces 35 10%
Casi siempre 36 10%
Siempre 42 11%
Total 368 100%

Nota. Procesamiento de datos obtenidos del cuestionario.

Segun los resultados presentados en la tabla 26, el 32% y el 37% de los encuestados

presentaron una opinion negativa con respecto a que visitan la tienda comercial por su

trayectoria en el mercado; mientras que el 10% indicé a veces y el 10% y 11% respondi6 de

una forma positiva al manifestar casi siempre y siempre visitan la tienda por su trayectoria.

De acuerdo con ello, la mayoria de los encuestados que acudieron a los centros

comerciales Via 7, F. Vivanco y Santa Clara de la cuidad de Ayacucho coinciden que no

acuden a dichos centros comerciales por su trayectoria en el mercado, dado que los diversos

productos que ofrecen en estas tiendas no son en su mayoria de tendencia, por lo que prefieren

ir a otras tiendas donde puedan adquirir productos de acuerdo a la moda. Tal el caso del centro

comercial Santa Clara donde los vestidos y ternos en su mayoria son pasados de moda, por

ello no podrian considerarlo como primera opcidn para encontrar prendas de su utilidad.
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Dimension 02: Por beneficio
Tabla 27

Por beneficio

Rango

Desde Hasta  Frecuencia Porcentaje

Bajo 4 9 243 66%
Regular 10 15 58 16%
Alto 16 20 67 18%
Total 368 100%

Nota. Procesamiento de datos obtenidos del cuestionario.

Figura 7
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Nota. Procesamiento de datos obtenidos del cuestionario.

De acuerdo con los resultados de la tabla 27 y la figura 7, del 100% de los encuestados
que acudieron a los centros comerciales Via 7, F. Vivanco y Santa Clara de la cuidad de
Ayacucho, se obtuvo que el 66% de los clientes consideran que los beneficios se encuentran
en un nivel bajo. Por otro lado, el 16% de los clientes opinaron que los beneficios son
regulares y el 18% de los clientes manifestaron que los beneficios son altos.

De manera que, la mayoria de los encuestados indicaron que los beneficios son bajos

porque al acudir a los centros comerciales no encuentran lo que necesitan, es decir en las
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diferentes tiendas no ofrecen prendas de vestir que vaya acorde con su estilo preferido y que
superen sus expectativas en moda, calidad, diversidad y precio, lo cual genera que tengan que
visitar otras tiendas fuera de estos centros comerciales.

Indicador 01: Expectativa
Tabla 28

Expectativas de satisfaccion

Frecuencia Porcentaje
Nunca 119 32%
Casi nunca 133 36%
A veces 43 12%
Casi siempre 35 10%
Siempre 38 10%
Total 368 100%

Nota. Procesamiento de datos obtenidos del cuestionario.

Conforme con los resultados presentados en la tabla 28, el 32% y el 36% de los
encuestados presentaron una opinién negativa con respecto a que los productos ofrecidos
superan sus expectativas; mientras que el 12% indic6 a veces y el 10% y 10% respondi6 de
una forma positiva al manifestar casi siempre y siempre que los productos ofrecidos superan

sus expectativas.

De acuerdo con ello, la mayoria de los encuestados que acuden a los centros
comerciales Via 7, F. Vivanco y Santa Clara de la cuidad de Ayacucho coinciden que los
productos ofrecidos no satisfacen sus expectativas, porque no brindan productos que superen
los estandares de calidad del mercado, no llegan a sorprenderlos, asi genera que prefieran
comprar en otros centros comerciales o tiendas independientes donde es mas seguro encontrar

productos con una alta calidad y con mejor experiencia de compra.



Indicador 02: Satisfaccion
Tabla 29
Experiencia de compra

Frecuencia Porcentaje
Nunca 119 32%
Casi nunca 128 35%
A veces 37 10%
Casi siempre 48 13%
Siempre 36 10%
Total 368 100%

Nota. Procesamiento de datos obtenidos del cuestionario.

Segun los resultados presentados en la tabla 29, el 32% y el 35% de los encuestados
presentaron una opinion negativa con respecto a que la experiencia de compra ofrecida en los
centros comerciales fue satisfactoria; mientras que el 10% indicé a veces y el 13% y 10%
respondié de una forma positiva al manifestar casi siempre y siempre que la experiencia de

compra ofrecida en los centros comerciales fue satisfactoria.

De acuerdo con ello, la mayoria de los encuestados que acudieron a los centros
comerciales Via 7, F. Vivanco y Santa Clara de la cuidad de Ayacucho coinciden que cuando
van a realizar sus compras no obtienen una buena experiencia de compra, donde en su
mayoria no ofrecen voluntad de ayudar a los clientes, no proporcionan servicios rapidos, no
transmiten confianza, el cuidado y atencion personalizada no son de su prioridad. Todo ello

conlleva a un recuerdo desagradable de compra.
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Dimensién 03: Por calidad - precio
Tabla 30

Por calidad precio

Rango

Desde Hasta  Frecuencia Porcentaje

Bajo 4 9 246 67%
Regular 10 15 56 15%
Alto 16 20 66 18%
Total 368 100%

Nota. Procesamiento de datos obtenidos del cuestionario.

Figura 8
Dimension por calidad - precio
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Nota. Procesamiento de datos obtenidos del cuestionario.

De acuerdo con la tabla 30 y la figura 8, del 100% de los encuestados que acudieron a
los centros comerciales Via 7, F. Vivanco y Santa Clara de la cuidad de Ayacucho, se obtuvo
que el 67% de los clientes consideran que la calidad precio se encuentran en un nivel bajo. Por
otro lado, el 15% de los clientes manifestaron que la calidad precio es regular y el 18% de los
clientes opinaron que la calidad precio esta en un nivel alto.

De manera que, la mayoria de los encuestados indicaron que la calidad - precio de los

centros comerciales esta en un nivel bajo porque los vendedores de los centros comerciales no
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tienen experiencia y no conocen el material, los acabados, preferencias y tallas de sus prendas
de vestir, dado que cuando les consultan sobre un tipo de tela de las prendas de vestir, los
vendedores no saben como informar sobre ello, ademas las prendas de vestir que se ofertan no
cumplen con estandares de calidad, esto debido a que la tela es muy delgada. sintético, poco
suave, se decolora, se encogen o presenta defectos en la costura ; a ello sumandose que no
ofrecen precios justos por las prendas de vestir, es decir el precio no estd de acuerdo al tipo,
marca, modelo, disefio y textura, lo cual, no estimula la compra y repercute en la
insatisfaccion general de los clientes y en su decisién de realizar futuras compras en los
centros comerciales estudiados.

Indicador 01: Exclusividad
Tabla 31

Calidad de personal

Frecuencia Porcentaje
Nunca 130 35%
Casi nunca 121 33%
A veces 46 13%
Casi siempre 34 9%
Siempre 37 10%
Total 368 100%

Nota. Procesamiento de datos obtenidos del cuestionario.

Conforme con los resultados presentados en la tabla 31, el 35% y el 33% de los
encuestados presentaron una opinién negativa con respecto a que el personal tiene la
experiencia y el conocimiento de las caracteristicas de las prendas de vestir; mientras que el
13% indic6 a veces y el 9% y 10% respondio6 de una forma positiva al manifestar casi siempre
y siempre a que el personal tiene la experiencia y el conocimiento de las caracteristicas de las

prendas de vestir.
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De acuerdo con ello, la mayoria de los encuestados que acudieron a los centros
comerciales Via 7, F. Vivanco y Santa Clara de la cuidad de Ayacucho coinciden que cuando
van a realizar sus compras, el personal no tiene la experiencia y el conocimiento de las
caracteristicas de las prendas de vestir, no ofrecen una venta personalizada, por lo que
prefieren ir a otras tiendas comerciales donde encuentren personal capacitado con una

atencion eficiente.

Indicador 02: VValor econdmico
Tabla 32

Los precios son accesibles

Frecuencia Porcentaje
Nunca 116 32%
Casi nunca 135 37%
A veces 29 8%
Casi siempre 51 14%
Siempre 37 10%
Total 368 100%

Nota. Procesamiento de datos obtenidos del cuestionario.

Segun los resultados presentados en la tabla 32, el 32% y el 37% de los encuestados
presentaron una opinion negativa con respecto a que los precios ofrecidos por las tiendas de
los centros comerciales son accesibles a comparacion de otros lugares; mientras que el 8%
indico a veces y el 14% y 10% respondi6 de una forma positiva al manifestar casi siempre y
siempre que los precios ofrecidos por las tiendas del centro comercial son accesibles a

comparacion de otros lugares.

De acuerdo con ello, la mayoria de los encuestados que acuden a los centros
comerciales Via 7, F. Vivanco y Santa Clara de la cuidad de Ayacucho coinciden que cuando

van a realizar sus compras, muchas de las prendas no coinciden con los precios ofrecidos,
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debido que no estan de acuerdo a caracteristicas visibles de las prendas, porque observaron
que la mayoria no cuenta con un buen acabado, no estdn adecuadamente confeccionadas,
mayoria no muestran telas de larga duracion, no presentan confort y no se encuentran dentro

de los estilos mas contemporaneos, asi generando desconfianza para adquirirlas.

4.2. Resultados inferenciales
4.2.1. Prueba de normalidad

En el siguiente apartado se comprob6 las hipétesis por medio de un andlisis
inferencial, pero anticipadamente se efectud la prueba de normalidad, lo cual mostrd el
estadistico que se empled para cumplir con los objetivos planteados.

Tabla 33

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov

Estadistico gl Sig.

Mercr_\andlsmg 147 368 000
visual

Posicionamiento ,206 368 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors
Nota: SPSS Statistics V.25
Formula para la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov
D = maxima |Fy(X;) — S,,(X;)|
Leyenda:

Fo(X;): Funcion de distribucion muestral.

S, (X;): Funcion teorica o correspondiente a la poblacion normal.
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Para realizar el calculo de la prueba de normalidad de Kolmogérov-Smirnov mediante
el SPSS Statistics V.25 se utilizo la Y de los valores de la variable 1 (Merchandising visual) y
variable 2 (Posicionamiento), obtenido del cuestionario realizado a 368 clientes que acuden a
los centros comerciales Via 7, F. Vivanco y Santa Clara de la cuidad de Ayacucho.

Criterio de decision:

Si: p<0,05 = Se acepta la hipotesis de investigacion (Hi)

Si: p>0,05 = Se rechaza la hipotesis de investigacion (Ho)

Ho: Los datos se distribuyen segun una distribucién normal

Hi: Los datos no se distribuyen segtn una distribucién normal.

Decision:

Segun los resultados de la tabla 33, la muestra es mayor a 50 elementos, por ello se
selecciond la prueba de Kolmogorov-Smirnov, que permitid hallar la existencia o no de
normalidad de datos de las variables: merchandising visual y posicionamiento, ademas mostrd
el tipo de prueba para realizar las correlaciones de las variables. Para lo cual, se evidenci6 que
el sig. (Bilateral) es menor que 0,05 para las variables merchandising visual y
posicionamiento, ello reflejé que se acepta la hipdtesis planteada, es decir los datos no poseen
una distribucion normal. Por lo tanto, ello nos indicé que la prueba estadistica para las

correlaciones es el Rho de Spearman.
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4.2.2. Contrastacion de hipotesis

Gracias a la prueba de normalidad realizada, donde los resultados de la prueba de
Kolmogorov-Smirnov determina que los datos provienen de una distribucion no normal se ha

procedido a utilizar el estadigrafo del Rho de Spearman.

4.2.2.1.Hipdtesis general

El merchandising visual y el posicionamiento en los centros comerciales de la
ciudad de Ayacucho se relacionan significativamente.

Tabla 34

Relacion entre el merchandising visual y el posicionamiento

Merchandisin . .
g Posicionamiento

visual
B Coeﬂuen% de 1,000 702"
Merchandising correlacion
visual Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 368 368
Spearman Coeficiente de 202" 1.000
Posici iento correlacion ’ '
OSICIONAMIENTO o501 (bilateral) 000 .
N 368 368

Nota. SPSS Statistics V.25

Formula para la contrastacion de hipotesis mediante Rho de Spearman

6Y d?
p=l-1ri—D
nn?-1)
Donde:
di: Diferencia entre rangos Xi — Yi.
Xi: Rango de X (3. de la primera dimension de la Variable Independiente).

Yi: Rango de Y (3 de la primera dimension de la Variable Dependiente).



n: Numero de encuestados.

Para realizar el céalculo de la contrastacion de la hipétesis general en el SPSS Statistics
V.25 se utilizo la ) de los valores de la dimensiéon de la variable independiente
(merchandising visual) y dependiente (posicionamiento), obtenido del cuestionario realizado
a 368 clientes que acuden a los centros comerciales Via 7, F. Vivanco y Santa Clara de la
cuidad de Ayacucho.

Hipotesis general:

Ho: El merchandising visual y el posicionamiento en los centros comerciales de la

ciudad de Ayacucho no se relacionan significativamente.

Hi: ElI merchandising visual y el posicionamiento en los centros comerciales de la

ciudad de Ayacucho se relacionan significativamente.

Criterio: Si: p valor < 0,05 = Se rechaza Ho y se acepta la Hi.

Decision:

De acuerdo a los resultados se encontré una significancia bilateral menor (0.000) al
valor de la significancia (0.05), que indica un vinculo significativo, mientras que el coeficiente
de la prueba estadistica fue de 0.702, lo que permitid afirmar la existencia de una relacion
directa y significativa entre el merchandising visual y el posicionamiento en los centros
comerciales de la ciudad de Ayacucho. Por lo que se determind que ambas variables presentan
una relacion considerable, estimando que si incrementan las buenas précticas del
merchandising visual incrementa el nivel de posicionamiento de dichos centros comerciales

caso contrario ambos posiblemente empeorarian.
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4.2.2.2 Hipdtesis especifica 1

La arquitectura y el posicionamiento por atributos en los centros comerciales de
la ciudad de Ayacucho se relacionan significativamente.

Tabla 35

Relacion entre la arquitectura y el posicionamiento por atributo

Arquitectura Por atributos

Coeficiente de correlacion 1,000 ,689™
Arquitectura Sig. (bilateral) : ,000
N 368 368
Rho de S
0 d€ spearman Coeficiente de correlacion ,689™ 1,000
Por atributos Sig. (bilateral) ,000 :
N 368 368

Nota. SPSS Statistics V.25

Formula para la contrastacion de hipotesis mediante Rho de Spearman

6Y d?

p= T nanz-1)

Donde:

di: Diferencia entre rangos Xi — Yi.

Xi: Rango de X (3. de la primera dimension de la Variable Independiente).

Yi: Rango de Y (3 de la primera dimension de la Variable Dependiente).

n: NUmero de encuestados.

Para realizar el célculo de la contrastacion de la hipotesis especifica 1 en el SPSS
Statistics V.25 se utilizd la )  de los valores de la dimension de la variable independiente

(arquitectura) y dependiente (posicionamiento por atributo), obtenido del cuestionario
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realizado a 368 clientes que acuden a los centros comerciales Via 7, F. Vivanco y Santa Clara
de la cuidad de Ayacucho.

Hipotesis especifica 01:

Ho: La arquitectura y el posicionamiento por atributos en los centros comerciales de la

ciudad de Ayacucho no se relacionan significativamente.

Hi: La arquitectura y el posicionamiento por atributos en los centros comerciales de la

ciudad de Ayacucho se relacionan significativamente.

Criterio: Si: p valor < 0,05 = Se rechaza Ho y se acepta la Hi.

Decision:

De acuerdo a los resultados se encontr6 una significancia bilateral menor a 0.05
(0.000), que indica un vinculo significativo, mientras que el coeficiente de la prueba
estadistica fue de 0.689, lo que permitié afirmar la existencia de una relacién directa y
significativa de la arquitectura y el posicionamiento por atributo del producto en los centros
comerciales de la ciudad de Ayacucho. Por lo que identificé que ambos indicadores presentan
una relacion considerable, ostentando que si incrementan el mantenimiento de la arquitectura
también incrementa el nivel de posicionamiento por atributos de dichos centros comerciales

caso contrario ambos posiblemente empeorarian.
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4.2.2.3.Hipdtesis especifica 2

La atmosfera comercial y el posicionamiento por beneficio en los centros
comerciales de la ciudad de Ayacucho se relacionan significativamente.
Tabla 36
Relacidn entre la atmésfera comercial y el posicionamiento por beneficio
Atmosfera Por
comercial beneficio
, Coeﬂuentu? de 1,000 700
Atmodsfera correlacion
comercial Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 368 368
S ..
pearman Coeﬂuentu? de 700" 1,000
Por beneficio correlacion
Sig. (bilateral) ,000 :
N 368 368

Nota. SPSS Statistics V.25

Formula para la contrastacion de hipétesis mediante Rho de Spearman

_ 4 6Y d;
P= " nmz=-1

Donde:

di : Diferencia entre rangos Xi — Yi.

Xi : Rango de X (3 de la primera dimension de la Variable Independiente).

Yi: Rangode Y (3 de la primera dimension de la Variable Dependiente).

n : NUmero de encuestados.

Para realizar el célculo de la contrastacion de la hipotesis especifica 2 en el SPSS

Statistics V.25 se utilizd la ). de los valores de la dimension de la variable independiente

(atmdsfera comercial) y dependiente (posicionamiento por beneficio), obtenido del
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cuestionario realizado a 368 clientes que acuden a los centros comerciales Via 7, F. Vivanco y
Santa Clara de la cuidad de Ayacucho.
Hipotesis especifica 02:
Ho: La atmdsfera comercial y el posicionamiento por beneficio en los centros
comerciales de la ciudad de Ayacucho no se relacionan significativamente.
Hi: La atmdsfera comercial y el posicionamiento por beneficio en los centros

comerciales de la ciudad de Ayacucho se relacionan significativamente.

Criterio: Si: p valor < 0,05 = Se rechaza Ho y se acepta la Hi.

Decision:

De acuerdo a los resultados se encontr6 una significancia bilateral menor a 0.05
(0.000), que indica un vinculo significativo, mientras que el coeficiente de la prueba
estadistica fue de 0.700, lo que permitié afirmar la existencia de una relacién directa y
significativa entre la atmosfera comercial y el posicionamiento por beneficio en los centros
comerciales de la ciudad de Ayacucho. Por lo que se establecié que ambos indicadores
presentan una relacion considerable, ostentando que si incrementan el mantenimiento de la
atmosfera comercial también incrementa el nivel de posicionamiento por beneficio de dichos

centros comerciales caso contrario ambos posiblemente empeorarian.
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4.2.2.4. Hipdtesis especifica 3
La ubicacion y el posicionamiento por calidad - precio en los centros comerciales

en la ciudad de Ayacucho se relacionan significativamente.

Tabla 37
Relacidn entre la ubicacién y el posicionamiento por calidad-precio

Ubicacion Por cal_ldad
precio
Coeﬂuen% de 1000 709
Ubicacién correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 368 368
Rho de Spearman Coeficiente de
) ., ,709™ 1,000
Por calidad correlacion
precio Sig. (bilateral) ,000 .
N 368 368

Nota. SPSS Statistics V.25

Foérmula para la contrastacion de hipotesis mediante Rho de Spearman

6y d?
p=1————=
nnz-1)

Donde:

di : Diferencia entre rangos Xi — Yi.

Xi : Rango de X (3 de la primera dimension de la Variable Independiente).
Yi: Rangode Y (3 de la primera dimension de la Variable Dependiente).

n : NUmero de encuestados.

Para realizar el célculo de la contratacion de la hipdtesis especifica 3 en el SPSS

Statistics V.25 se utilizé la )’ de los valores de la dimension de la variable independiente
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(ubicacidn) y dependiente (posicionamiento por calidad-precio), obtenido del cuestionario
realizado a 368 clientes que acuden a los centros comerciales Via 7, F. Vivanco y Santa Clara

de la cuidad de Ayacucho.

Hipotesis especifica 03:

Ho: La ubicacion y el posicionamiento por calidad-precio en los centros comerciales

de la ciudad de Ayacucho no se relacionan significativamente.

Hi: La ubicacion y el posicionamiento por calidad-precio en los centros comerciales de

la ciudad de Ayacucho se relacionan significativamente.

Criterio: Si: p valor < 0,05 = Se rechaza Ho y se acepta la Hi.

Decision:

De acuerdo a los resultados se encontré una significancia bilateral menor a 0.05
(0.000), que indica un vinculo significativo, mientras que el coeficiente de la prueba
estadistica fue de 0.709, lo que permitié afirmar la existencia de una relacion directa y
significativa entre la ubicacion y el posicionamiento por calidad-precio en los centros
comerciales de la ciudad de Ayacucho. Por lo que identificamos que ambos indicadores
presentan una relacion considerable, ostentando que si incrementan las mejoras en la
ubicacion también incrementa el nivel de posicionamiento por calidad - precio de dichos

centros comerciales caso contrario ambos posiblemente empeorarian.
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V. DISCUSION

Concerniente a esta seccion, se realizé una comparacion de los resultados alcanzados
en este estudio con los encontrados en otras investigaciones, cuyo perfil metodoldgico se
aproxime mas al de la presente; adjuntando una tentativa explicativa.

Ahora bien, respecto al objetivo general de la presente investigacion que fue
determinar la relacién entre el merchandising visual y el posicionamiento en los centros
comerciales de la ciudad de Ayacucho, en tal sentido se encontr6 que el merchandising visual
se asocia directamente con el posicionamiento en los centros comerciales de la ciudad de
Ayacucho encontrandose p valor 0.000, que es menor a 0.050; de manera que se infiere que
mientras incremente la eficacia de las iniciativas en fomentar el merchandising visual, se
acrecienta el posicionamiento competitivo de los nombrados centros comerciales, suponiendo
un beneficio en su reconocimiento e incremento en sus cifras de ventas. Por ende, se
promoveria su sostenido crecimiento. En ese sentido, se efectud la validacion de la hipotesis
general planteada. Afirmacién que coincide con lo planteado por Kim et al. (2021), quienes
contemplan que cuando las empresas se centran en recopilar informacién sobre merchandising
les permite coadyuvar significativamente su desenvolvimiento comercial a juzgar por sus
reportes de ventas y por su posicionamiento, ello nos permite argumentar que la unificacion y
cooperacion entre empresas que conforman una entidad comercial favoreceria el impacto de
un direccionamiento comercial que acentle la importancia del merchandising en las ventas,
demandando que se supervise su efectividad regularmente. Asimismo, en la investigacion de
Verastegul & Vargas (2021), se buscd evaluar los ejes estratégicos enmarcados en el
merchandising sobre los porcentajes de ventas comerciales, se formul6 principalmente como

conclusion que las técnicas consideradas en el plano del merchandising; habilitan que se
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logren resultados notablemente satisfactorios en las tiendas comerciales dado que los negocios
estarian aportando a la apariencia de los ambientes, la estructuracion de los productos
ofertados y su imagen; ampliando el consiguiente margen de ventas percibido por los centros
comerciales. Los resultados son coherentes con la idea de que los consumidores tanto
potenciales como habituales estarian condicionados por la identidad del establecimiento
comercial; lo cual se subyace por las estrategias de merchandising visual.

En torno al primer objetivo especifico que fue identificar la relacion entre la
arquitectura y el posicionamiento por atributos en los centros comerciales de la ciudad de
Ayacucho, donde se encontrd que la arquitectura se relaciond significativamente con el
posicionamiento por atributo del producto en los centros comerciales de la ciudad de
Ayacucho , encontrandose un p valor de 0.000 que es menor a 0.050; por consiguiente,
mientras se contribuya con el fortalecimiento de la arquitectura en los establecimientos, se
estimula el nivel de posicionamiento en funcion a las cualidades de los productos ofertados en
los centros comerciales mencionadas; de esta manera, se afianza la imagen de las empresas
ante el pablico consumidor. Por lo tanto, se realiz6 la validacién de la hipdtesis especifica
propuesta. Afirmacion que coincide con lo planteado en la investigacion de Cordova et al.
(2020), donde factores referentes a los espacios como la arquitectura exterior, arquitectura
interior y ambiente, aplicados desde un enfoque estratégico de merchandising visual
influyeron significativamente en la decisién de compra de los consumidores en las tiendas
minoristas. Lo anterior se concibe coherente dado que, la remodelacion de las condiciones de
los ambientes donde se concretan las visitas, favorece la grata interaccion entre la apuesta
comercial de los establecimientos y los potenciales consumidores, propiciando comodidad,

seguridad y alentando su interés; en consecuencia, puede direccionar ventajosamente su
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inclinacion por realizar la compra de productos concretos puesto que notarian que es una
alternativa, ademas de confiable, novedosa.

En cuanto al segundo objetivo especifico planteado fue establecer la relacion entre la
atmosfera comercial y el posicionamiento por beneficio en los centros comerciales de la
ciudad de Avyacucho, se identific6 que la atmosfera comercial se vinculd directa y
significativamente con el posicionamiento por beneficio en los centros comerciales de la
ciudad de Ayacucho con p valor de 0.000, que es menor a 0.050; de lo cual se desprende que,
en tanto se promocione la calidad de los ambientes comerciales, incrementaria la posicién por
beneficio en los mencionados centros comerciales; provocando, de esta forma, que sea
atractivo e interesante para las personas al punto de acudir a los locales y adquieran bienes y
servicios ofertados. En esa linea, se llevd a cabo la validacion de la segunda hipétesis
especifica. Afirmacion que coincide con el estudio realizado por Widyastuti (2018), donde
confirmé que las decisiones adoptadas en términos de merchandising visual;, lo cual
comprometid la remodelacién de los escaparates, maniquies y la distribucion de la diversidad
de productos, generd un efecto significativo en las compras reiteradas de los consumidores
encuestados, asi como también, sobre la atmdsfera de la tienda; suponiendo una imagen mas
magnética para los compradores potenciales al notar el orden de la mercaderia y al tener las
oportunidades de apreciar cada detalles de los productos brindados en las tiendas, con ello
llegando a establecer un nivel alto de conocimiento de los beneficios ofrecidos en cada tienda
y recordarla inmediatamente en caso de necesitar alguna prenda. El expuesto hallazgo seria
congruente con el hecho de que, los consumidores de hoy en dia, se calificarian como mas
ocupados y prefieren las tiendas cuya presentacion sea tal que pudieran seleccionar en el

menor tiempo posible, el articulo de su preferencia.
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En alusion al tercer objetivo especifico fue identificar la relacion entre la ubicacion y
el posicionamiento por calidad-precio en los centros comerciales de la ciudad de Ayacucho, se
detectd que la ubicacién se asocid significativamente con el posicionamiento por calidad-
precio en los centros comerciales de la ciudad de Ayacucho, hallandose un p valor de 0.000,
que es menor a 0.050; involucrando que, por cuanto se evalue y se efecten modificaciones en
materia de ubicacién, se posibilitaria la optimizacion de la distribucién de la repisas, ubicacion
de productos y exhibidores de acuerdo con la proporcion entre la calidad y el precio de los
articulos ofrecidos a la venta; lo cual acrecentaria el grado de accesibilidad de los negocios a
los potenciales consumidores y, por ende, su imagen e indice de ventas. De este modo, se
viabilizd la validacion de la tercera hipotesis especifica. Afirmacion que coincide con lo
planteado por Jang et al. (2018), donde se reconocié que el efecto de interaccion de la
complejidad visual y el orden ambiental sobre la intencion de compra estuvo moderado por la
tendencia a la busqueda de sensaciones en los consumidores encuestados, la detallada
conclusion nos informaria que, si bien las remodelaciones en la organizacion de los articulos
repercutiria sobre la decision de compra, entonces presentaria una congruencia, dado que se
catalogaria como eficaz en tanto que los consumidores estén mas interesados por realizar sus
compras en lugares con una adecuada distribucion de repisas, mobiliario y exhibidores
generando una experiencia de compra mas innovadora, creativa y escasamente convencional,
de ésta manera mostrandose como un centro comercial que establece proporcionalidad para
manejar su calidad - precio de sus productos. De este modo, se atribuye un particular énfasis
en examinar a los consumidores de la regién a fin de orientar las estrategias pertinentes y

acordes al contexto sociocultural vigente.
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CONCLUSIONES

Tomando en cuenta los objetivos y la contrastacion de las hipotesis, se llegd a las
siguientes conclusiones:

1. Concerniente al objetivo general, se llegd a determinar que el merchandising visual se
relaciona significativamente con el posicionamiento en los centros comerciales de la
ciudad de Ayacucho, de acuerdo a los resultados se encontré una significancia bilateral
menor (0.000) al valor de la significancia (0.05), que indica un vinculo significativo,
mientras que el coeficiente de la prueba estadistica fue de 0.702, lo que permitio
afirmar la existencia de una relacion directa y significativa entre el merchandising
visual y el posicionamiento en los centros comerciales de la ciudad de Ayacucho.

2. Tomando en cuenta el primer objetivo especifico, se logré identificar que la
arquitectura se relaciona significativamente con el posicionamiento por atributo del
producto en los centros comerciales de Ayacucho, de acuerdo a los resultados se
encontré una significancia bilateral menor a 0.05 (0.000), que indica un vinculo
significativo, mientras que el coeficiente de la prueba estadistica fue de 0.689, lo que
permitio afirmar la existencia de una relacion directa y significativa de la arquitectura
y el posicionamiento por atributo del producto en los centros comerciales de la ciudad
de Ayacucho.

3. Considerando el segundo objetivo especifico, se llegd a establecer que la atmdsfera
comercial se relaciona significativamente con el posicionamiento por beneficio en los
centros comerciales de la ciudad de Ayacucho, de acuerdo a los resultados se encontr6
una significancia bilateral menor a 0.05 (0.000), que indica un vinculo significativo,

mientras que el coeficiente de la prueba estadistica fue de 0.700, lo que permitio
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afirmar la existencia de una relacion directa y significativa entre la atmdsfera
comercial y el posicionamiento por beneficio en los centros comerciales de la ciudad
de Ayacucho.

Respecto al tercer objetivo especifico, se logro identificar que la ubicacién se relaciona
significativamente con el posicionamiento por calidad-precio en los centros
comerciales de la ciudad de Ayacucho, de acuerdo a los resultados se encontré una
significancia bilateral menor a 0.05 (0.000), que indica un vinculo significativo,
mientras que el coeficiente de la prueba estadistica fue de 0.709, lo que permitio
afirmar la existencia de una relacion directa y significativa entre la ubicacion y el
posicionamiento por calidad-precio en los centros comerciales de la ciudad de

Ayacucho.
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RECOMENDACIONES

De los resultados encontrados respecto a la relacion del merchandising visual y el
posicionamiento en los centros comerciales de la ciudad de Ayacucho surge la necesidad de

implementar:

1. Respecto a la conclusion general, es necesario establecer e implementar estrategias
adecuadas en el merchandising visual con la finalidad de mejorar el atractivo estético
de cada centro comercial, asi conseguir en el menor tiempo posible el posicionamiento
de cada centro comercial; debido a que existe una alta relacion entre el merchandising
visual y el posicionamiento, ello estaria a cargo de un visual merchandiser.

2. De la misma manera para la segunda conclusién, se recomienda establecer un margen
presupuestal para la renovacion y mantenimiento de la arquitectura de los
establecimientos tanto interna como externa, dandole personalidad y diferenciacion, el
cual debe ser cobmoda, funcional y atractiva con el propdsito de captar mayor interés y
fortalecer la seguridad en los clientes, de ésta manera lograr un posicionamiento por
atributos; debido a que se confirmo que existe una alta relacién entre la arquitectura y
el posicionamiento por atributos.

3. De la misma forma para la tercera conclusion, se recomienda disefiar una adecuada
atmosfera comercial, empleando una buena iluminacion, decoracion y musica en
funcidn a la época, estacion, fechas festivas y al perfil de los consumidores que acuden
a los centros comerciales; asi como también ofrecer descuentos, ofertas, bonos,
actividades como desfiles de moda y espacios para tomar fotos, de ésta manera

permanecer mas tiempo y estimular la compra logrando un posicionamiento por
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beneficio; ya que se confirmd que existe una alta relacion entre la atmdésfera comercial
y el posicionamiento por beneficio.

Como también para la cuarta conclusion, se recomienda que la ubicacion de los
productos ofertados debe ser constantemente examinados ya que ellos permiten su
adecuada visibilidad y facil hallazgo de las prendas de vestir, diferenciandolos de los
otros articulos de acuerdo a su funcion, color, precio, tamafio, entre otros criterios
induciendo al cliente a apreciar con mayor detalle las cualidades de las prendas de
vestir y poder realizar alguna compra con facilidad, conllevando a obtener un
posicionamiento por calidad-precio; ya que se confirm6 que existe una alta relacion

entre la ubicacion y el posicionamiento por calidad-precio.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de consistencia

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES gg;}\)DOL POBLACION
Problema general Objetivo general Hipotesis general Dependiente POBLACION
¢Como el merchandising | Determinar la relacion entre | EI merchandising visual y el X - Total, de
visual se relaciona con el | el merchandising visual y el | posicionamiento en los centros Merchandising clientes de los
posicionamiento en los | posicionamiento  en  los | comerciales de la ciudad de | ;i ] stands de
centros comerciales de la | centros comerciales de la | Ayacucho se  relacionan ' TIPO prendas de
ciudad de Ayacucho? ciudad de Ayacucho. significativamente. vestir de los
o o _ _ Aplicada centros
Problemas especificos Objetivos especificos ” ) Dimensiones: comerciales
CA i ipotesis especificas .
?gg;?fn;a aqu::'é?‘Ctura SeGi Identificar la relacién entre la P P V!a 7, F.
. iont arquitectura y el | La arquitectura 'y el NIVEL Vivanco y
gﬁ?gﬂg)rlsaﬂ'nenlgs cent?gsr posicionamiento por | posicionamiento por atributos | X1 = o Santa Clara de
atributos en los centros | en los centros comerciales de | Arquitectura. Cuantitativo, |la cuidad de

comerciales de la ciudad
de Ayacucho?

(Como la  atmosfera
comercial se relaciona con
el posicionamiento por
beneficio en los centros
comerciales de la ciudad
de Ayacucho?

¢Como la ubicacion se

comerciales de la ciudad de
Ayacucho.

Establecer la relacion entre la
atmdsfera comercial y el
posicionamiento por
beneficio en los centros
comerciales de la ciudad de
Ayacucho - 2021.

la ciudad de Ayacucho se
relacionan significativamente.

La atmosfera comercial y el
posicionamiento por beneficio
en los centros comerciales de
la ciudad de Ayacucho se
relacionan significativamente.

La ubicacion y el

X2 = Atmosfera
comercial.

X3= Ubicacioén.

descriptivo de
un nivel
relacional

DISENO

No-
experimental
— transversal.

Ayacucho,
periodo 2021.

MUESTRA

Estuvo
conformada
368 clientes de
los stands de

laci | Identificar la relacion entre la | posicionamiento por calidad- prendas de
relaciona — ~— con 11 ubicacion y el | precio en los  centros vestir de los
pols_:jmgnamlento_ rIJor posicionamiento por calidad- | comerciales de la ciudad de | Independiente centros
calidad - precio en 10s precio en los centros | Ayacucho se  relacionan comerciales
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centros comerciales de la
ciudad de Ayacucho?

comerciales de la ciudad de
Ayacucho.

significativamente.

Y =
Posicionamient
0.

Dimensiones:
Y1: Por
atributos

Y2: Por
beneficio

Y3: Por calidad
- precio.

estudiados.
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Anexo 2: Cuestionario de merchandising visual

Muy buenos dias/tardes, el presente instrumento tiene por objetivo evaluar el merchandising

visual en los centros comerciales Via 7, F. Vivanco y Santa Clara de la cuidad de Ayacucho.

Por ende, se requiere contestar a cada uno de los items marcando con una “X” sobre la

alternativa que mejor se adecuUe a la consulta realizada. Considere las siguientes alternativas:

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre | Siempre
2 3 4 5
Indicadores Opciones de respuesta
N° Arquitectura 1 2| 3 | 4 5
¢El acceso principal al centro comercial facilita el
01 . ;
desplazamiento de los clientes?
02 ¢ Tiene facilidades para ingresar a cada tienda de
este centro comercial?
03 ¢Las vitrinas exteriores de cada tienda le permiten
visualizar variedad de productos?
04 ¢Las vitrinas exteriores de cada tienda muestran
orden y limpieza?
05 ¢Las tiendas cuentan con mobiliario que facilitan
la libre circulacion?
06 ¢Las tiendas cuentan con muebles modernos o
conservados?
07 ¢La fachada de este centro comercial le parece
atractivo?
08 (En la fachada de este centro comercial se
exhiben las nuevas tendencias, ofertas,
promociones, etc.?
N° Atmosfera comercial 1 2| 3 | 4 5
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iLa combinacién de los colores, mdasica e

09 o= . i
iluminacion de las tiendas son atractivos?

10 ¢Por cambio de temporada, este centro comercial
realiza remodelaciones?

11 ¢Cada cuanto escucha publicidad de este centro
comercial?

12 ¢Los mensajes publicitarios que usted observa o
escucha de este centro comercial son atractivos?

13 ¢Con que frecuencia el centro comercial ofrece
promociones?

14 (El establecimiento ofrece actividades de
interaccion (concursos, bailes, cupones, entre
otros) donde se promocionan las prendas de
vestir?

N° Ubicacion

15 ¢El orden de las prendas de vestir en los
mostradores de cada tienda es adecuado?

16 ¢Usted puede distinguir y encontrar facilmente
moda, estilo y variedad de disefios de prendas de
vestir en este centro comercial?

17 ¢Cree que las repisas que utilizan las tiendas son
atractivos?

18 ¢Las repisas de las tiendas estdn adecuadamente
ubicadas que permiten visualizar las prendas de
vestir que estan en tendencia?

19 ¢La distribucion de las prendas de vestir por estilo,
género, edad entre otros en las repisas facilitan su
compra?

20 ¢Los exhibidores permiten acceder a la prenda que
usted suele elegir?

21 ¢Los exhibidores que tienen las tiendas muestran

orden para visualizar las prendas de vestir?
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Anexo 3: Cuestionario sobre posicionamiento
Muy buenos dias/tardes, el presente instrumento tiene por finalidad, evaluar el
posicionamiento en los centros comerciales Via 7, F. Vivanco y Santa Clara de la cuidad de
Ayacucho. Por consiguiente, se requiere contestar a cada uno de los items marcando con una
“X” sobre la alternativa que mejor se adecue a la consulta realizada. Tenga en consideracion

por favor las siguientes alternativas:

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
1 2 3 4 5
Indicadores Opciones de respuesta

N° Por atributos 1 21 3 4 5
01 ¢Considera que este centro comercial tiene mayor

numero de tiendas de prendas de vestir?
02 ¢Los pasadizos, escaleras y tiendas de este centro

comercial tienen el tamafio adecuado para visitarla?
03 ¢Visita este centro comercial por su trayectoria en el

mercado?
04 ¢Considera que las prendas de vestir que se ofertan en

este centro comercial estan a la moda?
N° Por beneficio 1 21 3 4 5
05 ¢Confia que al acudir a este centro comercial

encontrara lo que necesita?
06 ¢Las prendas de vestir que se ofrecen supera sus

expectativas?
07 ¢En este centro comercial encuentra prendas de vestir

para cada ocasion?
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¢La experiencia de compra que ofrecen en este centro

08 . . -
comercial le ha generado satisfaccion?

N° Por calidad-precio 5

09 ¢Los vendedores de este centro comercial tienen
experiencia y conocen las caracteristicas de sus
prendas de vestir?

10 ¢Las prendas de vestir que se ofertan cumplen con
estandares de calidad?

1 ¢Los precios de las prendas de vestir son accesibles y
econdmicos?

12 ¢Este centro comercial ofrece precios justos por las

prendas de vestir?

iMuchas gracias por su participacion!
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Anexo 4: Validacion de expertos

UNIVERSIDAD NACIONAL SAN CRISTOBAL DE HUAMANGA

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS, ADMINISTRATIVAS Y
CONTABLES

W ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

RELACION ENTRE EL MERCHANDISING VISUAL Y EL
POSICIONAMIENTO EN LOS CENTROS COMERCIALES DE LA CIUDAD
DE AYACUCHO

Rt L, L it T A .. covscsisiisiispimmisressisiins

INSTITUCION:. S0 e fo. A S aomal. dle. Administncicn. Pllea.........
EVALUACION DEL CUESTIONARIO

ESCALA DE VALORACION
5. EXCELENTE 4. BUENO I 3. REGULAR 2. MALO 1. PESIMO
CRITERIOS DE EVALUACION VALORACION
El cuestionario permite cumplir con los objetivos de la 1 2 3 4 5
investigacion X
Pertinencia y coherencia de los items, en relacion con 1 2 3 4 5
los objetivos de la investigacion X
Existe coherencia entre el problema, el objetivo y la 1 2 3 4 5
hipétesis de la investigacién )(
[tems tiene relacién a sus indicadores 1 2 3 4 >Z
Las principales variables de la investigacion estdn 1 2 3 4 5
consideradas en el instrumento 5(
Los datos complementarlos de la Investigacién son 1 2 3 4 S
adecuados )(
Clasificacién de los Items por varlable 1 2 3 4 X
Facilidad de comprensién de los tems 1 2 3 X 5
Claridad y objetividad de la escala de respuesta 1 2 3 4 5
X

Observaclén: Sxil, caheria cee ool fosbument. cm c/a(/é)@
e AN LI Shizh .
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, M/a,//ér Z' 9/"/’"’\ é-’ ,me(a ....... identificado con DNI
N° 0‘27({95.{, de profesién ... 4. €2 /AJmﬂn‘J henust

desempefidndose actualmente  como ®0“”'12€ en la

Universidad by, éM(/b\ A/“Cq;'n‘\/c{l AJM:'m‘JAﬂ-a% pvé/a\ . ’

Por medio de la presente hago constar que revisé los instrumentos (cuestionarios) sobre
el trabajo de investigacién titulado “Relacién entre el merchandising visual y el
posicionamiento en los centros comerciales de la ciudad de Ayacucho”, elaborado por
las aspirantes Paola Prado Sulca y Cecilia Rodriguez Vega, quienes han levantado las
observaciones y recomendaciones hechas oportunamente.

Por tanto, considero Pertinente y valido para su aplicacién el dicho cuestionario.
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UNIVERSIDAD NACIONAL SAN CRISTOBAL DE HUAMANGA

% FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS, ADMINISTRATIVAS Y
; CONTABLES

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

RELACION ENTRE EL. MERCHANDISING  VISUAL Y EL
POSICIONAMIENTO EN LOS CENTROS COMERCIALES DE LA CIUDAD
DE AYACUCHO

EXPERTO: JUDITH BERROCAL CHILLCCE
CARGO: DOCENTE
INSTITUCION: UNSCH
EVALUACION DEL CUESTIONARIO

ESCALA DE VALORACION

5. EXCELENTE 4. BUENO 3. REGULAR 2. MALD 1. PESIMO
CRITERIOS DE EVALUACION VALORACION
El cuestionario permite cumnplir con los objetivos de la 1 2 3 4
investigacidn X
Pertinencia y coherencia de los items, en relacidn con 1 2 3 4 5
los objetivos de la investigacidn X
Existe coherencia entre el problema, el objetivo y la 1 2 3 4
hipdtesis de la investigacién X
items tiene relacidn a sus indicadores 1 2 3 4
Las principales variables de la investigacidn estin 1 2 g 4 5
consideradas en el instrumento X
Los datos complementarios de la investigacidn son 1 2 3 4 5
adecuadas X
Clasificacidn de los items por variable 1 2 3 4 5
Facilidad de comprensidn de los items 1 2 3 :: 5
Claridad y objetividad de la escala de respuesta 1 2 3 :: 5
X
B T WAICIGN L ettt cimamm st et vt o i b 404 b b 4S04 4 1 Ak b Eh LS £ bR S b b1
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CONSTANCIA DE VALIDACION

¥o, Judith Berrocal Chillcce identificado con DMl N* 40015584, de profesion
Administracion de empresas, desempefiandose actualmente como docente, en la

Universidad Macional San Cristobal de Huamanga.

Por medio de la presente hago constar que revisé los instrumentos (cuestionarios) sobre
el trabajo de investigacion tituladoe "Relacidn entre el merchandising visual y el
posicionamiento en los centros comerciales de la ciudad de Ayacucho®, elaborado por
las aspirantes Paola Prado Sulca y Cecilia Rodriguer Vega, guienes han levantado las
observaciones y recomendaciones hechas oportunamente.

Por tanto, considero pertinente y valido para su aplicacion el dicho cuestionario.

Ayacucho, 13 de mayo del 2022

/ /P,
ot)

Judith Berrocal Chillcee
DNI N° 40015584
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UNIVERSIDAD NACIONAL SAN CRISTOBAL DE HUAMANGA

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS, ADMINISTRATIVAS Y
' CONTABLES

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

RELACION ENTRE EL MERCHANDISING VISUAL Y EL
POSICIONAMIENTO EN LOS CENTROS COMERCIALES DE LA CIUDAD
DE AYACUCHO

mERToMngMSA»wmovm\&MQwez

CARGO:..... DoweNlE
nsTrTUcion:. N1y be wam%om Toesmer
EVALUACION DEL CUESTIONARIO

ESCALA DE VALORACION

S. EXCELENTE l4. BUENO ]3. REGULAR 2. MALO [ 1. PESIMO

CRITERIOS DE EVALUACION VALORACION
El cuestionario permite cumplir con los objetivos de la 1 2 3 4
investigacion ‘
Pertinencia y coherencia de los items, en relacién con 1 p 3 a4 5
los objetivos de la investigacién
Existe coherencia entre el problema, el objetivo y la 1 2 3 a 5
hipotesis de la investigacion ><
ftems tiene relacién a sus indicadores 1 2 3 4
Las principales variables de la investigacion estin 1 2 3 iE ]
consideradas en el instrumento [><
Los datos complementarios de la investigacion son 1152 3 4, s
adecuados O(
Clasificacion de los items por variable 1 2 | 3 [ & I
Facilidad de comprension de los items 1 2 3 4, ‘;(
Claridad y objetividad de la escala de respuesta 1 2 3 4 |~

opservacions. 1 LI N O B3 Ajereaos S Mutaas
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, ‘4 SR a3 I 0 bt Bord bt A IR B L S0 AR - rodirtn Ay roe - NP identificado con DNI
N* 0%‘»}6‘”37, de profesion breonciedo  on P‘d""“m o

.......................................

desempefiandose  actualmente  como ... DowenTE , en Ila
Universldad.!.‘&& MAL. TN

Por medio de la presente hago constar que revisé los instrumentos (cuestionarios) sobre
el trabajo de investigacion titulado “Relacién entre el merchandising visual y el
posicionamiento en los centros comerciales de la ciudad de Ayacucho”, elaborado por
las aspirantes Paola Prado Sulca y Cecilia Rodriguez Vega, quienes han levantado las
observaciones y recomendaciones hechas oportunamente.

Por tanto, considero pertinente y valido para su aplicacién el dicho cuestionario.

Ayacucho,.l.ﬁ. de..%.[.......del 2022
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