m UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Merchandising visual y el posicionamiento de la Galeria

Comercial Via 7 de la ciudad de Ayacucho - 2022

TESIS PARA OBTENER EL TiTULO PROFESIONAL DE:
Licenciada en Administracion

AUTORAS:
Cazorla Rodriguez, Karina Soledad (orcid.org/0000-0003-3084-8929)
Huamani Orellana, Esther Vanesa (orcid.org/0000-0002-4466-084X)

ASESOR:

Dr. Garcia Yovera, Abraham José (orcid.org/0000-0002-5851-1239)

LINEA DE INVESTIGACION:
Marketing

LINEA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL UNIVERSITARIA

Desarrollo econdmico, empleo y emprendimiento

LIMA - PERU

2022



Dedicatoria

Dedico este trabajo con todo mi amor y
aprecio a mi familia. Con una especial
gratitud a mis padres y hermanos que
son las personas que me impulsan a
logar mis metas y objetivos, quienes a lo
largo de mi formacién han forjado en mi
una persona de valores que me
permitira continuar en el camino de la
vida.

Huamani Orellana Esther.

Este trabajo es un medio para alcanzar
uno de mis mayores suefios en la vida,
que sin el apoyo de mis padres no
hubiese sido posible realizar; por ello,
dedico uno de mis logros mas grandes a
mis queridos padres y a mis hijos que
son el motor y motivo para seguir
adelante.

Cazorla Rodriguez, Karina



Agradecimiento

Deseo agradecer a los miembros del
comité de evaluacion de la tesis
presentada, por el gran aporte, la
experiencia y la contribucién en hacer de
esta investigacion mucho mas fructifera.
Asi también al Dr. Garcia Yovera,
Abraham, por su paciencia y por habernos
guiado satisfactoriamente hasta lograr este

objetivo.



indice de contenidos

(0= 1= 1 (1] = F OSSO TSSOSO SRR PSRRI '
DBUICALONA ...t Ii
FNe | = To [=Tod [0 1T=T o (o R PPPPPPPPPPPP ii
INdiCe de CONLENIUOS .......cveeeeeeieeeeeeeeeee e, iv
INCICE A TADIAS ......oveeeeeeee ettt v
RESUMEBIN ..ottt e e e e e e e e e e e e e e e e eenenes Vi
E Y 0153 1 = Lo PP PP Vi
I, INTRODUGCCION .....ocoiiiiiieieeceecteete ettt e eete et e e see e 1
. MARCO TEORICO .....cviveiecieceecee e e ettt sae s 5
NI, METODOLOGIA......ioiiteceece et 14
3.1. Tipoy disefio de INVeStIQaCION..........cccceeeeiiiiiiiiiiie e 14
3.2. Variables y operacionalizacCion ..............ccooivviuuiiiiiiie e 16
3.3. Poblacion, muestra y MUESIIEO .........coveeeiiiiieiiiee e 18
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos...........cccceeeviiveeeeiiinnenn. 19
3.5, ProCedimientOS.......ccooiiiieeeeeeeee e 20
3.6. Método de analisis de datOS............ueeiieeiiiiiiiiiiiiieeee e 20
N R N o 1= o) (0 =3 oo LSRR 20
IV.  RESULTADOS ...t e e e et e e e eea e aeees 21
V. DISCUSION. ..ottt ettt e e e 25
VI, CONCLUSIONES. ... .ottt aa s 29
VII.  RECOMENDACIONES ... 30
REFERENCIAS ...t e et e e e e e e e e eea e eeees 31
ANEX O S e 35


Free Hand

FreeText
..................................................... i


indice de tablas

Tabla 1 Tabla cruzada entre merchandising visual y atributo del producto ......... 21
Tabla 2 Tabla cruzada entre merchandising visual y beneficio.............ccccuvvnneen. 22
Tabla 3 Tabla cruzada entre merchandising visual y calidad-precio.................... 23
Tabla 4 Tabla cruzada entre merchandising visual y posicionamiento ............... 24



Resumen
La investigacion tuvo como finalidad principal determinar la relacion del
merchandising visual y el posicionamiento. En este trabajo se aplicé un disefio no
experimental con un enfoque cuantitativo de tipo aplicada, en la cual se correlacion6
las variables investigadas. La poblacion estuvo conformada por 16200 clientes, de
los cuales 96 son la muestra. Para la recoleccion de los datos se uso la técnica de
la encuesta, la cual fue aplicada por cuestionarios que evaluaron la conexién de las
variables del merchandising visual y posicionamiento. Los resultados, para el
procesamiento de datos se usO el programa SPSS version 25, con datos
organizados en cuadros simples de doble entrada, frecuencia relativa y absoluta.
Se llegé a la conclusién que existe correlacion positiva entre el merchandising visual
y el posicionamiento de la galeria comercial Via 7 de la ciudad de Ayacucho, cuyo
valor r arrojado fue = 0.742; asi también, se evidencio6 un valor de significancia igual
a 0.000, la cual fue menor a 0.05. De tal manera, se estipula que la merchandising
visual presenta una vinculacion significativamente directa con el posicionamiento

con un porcentaje 6ptimo del 69,8%.

Palabras claves: Merchandising visual, posicionamiento, estrategias.
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Abstract
The main purpose of the research was to determine the relationship between visual
merchandising and positioning. In this work, a non-experimental design was applied
with an applied quantitative approach, in which the variables investigated were
correlated. The population consisted of 16,200 clients, of which 96 are the sample.
For data collection, the survey technique was used, which was applied by
questionnaires that evaluated the connection of the variables of visual
merchandising and positioning. The results, for data processing, the SPSS version
25 program was used, with data organized in simple tables with double entry,
relative and absolute frequency. It was concluded that there is a positive correlation
between visual merchandising and the positioning of the Via 7 shopping gallery in
the city of Ayacucho, whose r value was = 0.742; likewise, a significance value equal
to 0.000 was evidenced, which was less than 0.05. In this way, it is stipulated that
visual merchandising has a significantly direct link with positioning with an optimal

percentage of 69.8%.

Keywords: Visual merchandising, positioning, strategie.
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l.  INTRODUCCION
El merchandisig visual a través de los afios, ha adquirido importancia en las
estrategias utilizadas por las empresas, producto del cambio de conducta de los
consumidores y hechos vividos como el confinamiento social de los afios 2020 y
parte del 2021, donde surgio la necesidad de disefiar formas nuevas en la que las
organizaciones buscan atraer a los cliente, con el propésito de que los niveles de
venta de sus servicios 0 productos se mantengan y buscando diferenciarse de la
competencia para lograr que sus marcas se posicionen.
Es asi que Batista et al. (2020), en su articulo cientifico titulada El merchandising
visual, andlisis y propuestas futuras; plantea como objetivo realizar una
investigacion de los diversos estudios de merchandising visual existentes sobre las
bases tedricas, empiricas y metodolbgicas; llegando a concluir que el tema de
investigacion viene siendo utilizado recientemente, siendo una alternativa de
investigacion nueva en los diferentes paises, con enfoques cualitativos que
permitan realizar un andlisis detallado que contribuyan a nuevos trabajos de
investigacion.
Por otro lado, en el articulo cientifico de Coérdova et al. (2020), en donde se
analizaron las decisiones de compra de los clientes de los centros comerciales y el
impacto que tiene el merchandising visual; el propésito fue identificar los factores
del mechandising visual que influyen en las compras al por menor de lo clientes de
la region centro de Perq; plantea como conclusion que algunos factores del
merchnadising visual, tales como la arquitectura de interiores, arquitectura de
exteriores y el ambiente donde se desarrollan estos, son determinantes para que
los consumidores hagan sus compras en las tiendas minores, debiendo las
empresas prestar la debida atencién a dichos factores.
Mientras que en el articulo de investigacion de Widyastuti (2018), titulada “La
influencia del merchandising visual en las compras fisicas”, tiene como propdsito
realizar un analisis de los factores que influyen en los clientes al realizar compras
impulsivas, fruto del merchandising visual. Investigacion que concluyen en que las
diversas formas de exhibir los productos como los maniquis, escaparates, ventas
individuales, y ventas surtidas, influyen significativamente y positivamente en las
compras de los clientes, siendo necesario generar un ambiente atractivo que

permita convencer a los clientes a realizar sus compras de manera frecuente. De



la misma manera la iluminacion y la decoracion de los ambientes son necesarios
para tal fin.

Por otro lado, Urbina (2021), en su articulo cientifico titulado el posicionamiento en
el marketing etapas y pasos, determina como propoésito el de plantear determinar
un proceso adecuado para conseguir en posicionamiento a través de la aplicacion
del marketing. Concluyendo que la implementacion de dichas etapas es posible
siempre y cuando estén ajustadas a las estrategias del negocio y vinculadas a la
realidad en la cual se desenvuelven las organizaciones, siendo necesario su
implementacion en el largo plazo, donde los niveles altos de la organizacion estén
involucrados, las distintas areas de la empresa deben coordinar, para que los
objetivos establecidos por dichas entidades se cumplan.

De la misma manera Carpio et al. (2019), en su articulo de investigacion titulada
“Las estrategias del marketing y el posicionamiento en los restaurantes”, en donde
se busco hacer un estudio de las estrategias utilizadas para lograr posicionar la
marca de los restaurantes en el altiplano; llegando a la conclusién que las
herramientas virtuales utilizadas por las empresas, como el internet, las redes
sociales, entre otras, contribuye favorablemente al posicionamiento de la marca de
las empresas del rubro de servicios, siendo necesario el establecimiento de
estrategias como el e-commerce, como una propuesta vigente frente a las nuevas
circunstancias.

De acuerdo con el articulo de investigacion de Grisales (2019), titulado
“Posicionamiento de las marcas a través del marketing olfativo”, plantea como
objetivo de investigacion realizar un analisis de la opinién de los consumidores
respecto a la aplicacién del marketing sensorial, como una fundamental estrategia
para lograr que la marca de las empresas de los diversos rubros se posicione;
llegando a la conclusion que si es posible lograr que la marca se posicione mediante
herramientas del marketing, siendo necesario la participacién activa de los clientes
para tal fin.

El presente estudio se realizara en la Galeria comercial Via 7, la cual se encuentra
ubicada en Jr. Asamblea 251 en la ciudad de Ayacucho; la misma que se dedica a
la masiva comercializacion de servicios o productos uniformes a cantidades
grandes de clientes, este busca identificar una relacion entre el posicionamiento de

la galeria y el merchandising visual, ya que actualmente bajo la comercializacion



en este sector, debido a la poca importancia que le dan a las estrategias de ventas
una de ellas es el merchandising visual es decir los stand de la galeria no se
enfocan en la presentacion de nuevos modelos, iluminacion, ambiente, el orden las
prendas, no muestran algun plus adicional para que los clientes muestren intereses
por los productos; por tal razén esta estrategia tiene mucha implicancia en el logro
se sus metas el incremento de ventas y por ende el posicionamiento.

Problema general: ¢Cudl es la relacion del merchandising visual y el
posicionamiento de la galeria comercial Via 7 de la ciudad de Ayacucho — 20227

Problemas especificos: ¢Cudl es la relacion del merchandising visual y el
atributo del producto de la galeria comercial Via 7 de la ciudad de Ayacucho —
20227?; ¢ Cual es la relacion del merchandising visual y beneficio de la galeria
comercial Via 7 de la ciudad de Ayacucho — 20227?; ¢Cual es la relacién del
merchandising visual y la calidad-precio de la galeria comercial Via 7 de la ciudad
de Ayacucho — 20227

El estudio se justifica, de manera tedrica debido a que el estudio esta
enfocado analizar cada variable, ya sea posicionamiento y merchandising visual,
realizando una investigacién bibliografica, ya sea en tesis, libros o articulos
cientificos, lo que permite el sustento del estudio. De la misma manera, el estudio
se justifica metodolégicamente, debido a que tiene un enfoque de nivel
correlacional que se evidenciara con los objetivos de estudio, que se buscan lograr
mediante pruebas estadisticas, al igual que el planteamiento de los instrumentos,
gue se espera que sirvan como una referencia futura. Y se por ultimo se justifica de
manera social; el presente proyecto permitird que los actores involucrados de las
galerias comerciales, conoceran sus condiciones sobre el mechandising visual que
vienen aplicando, con la finalidad de establecer nuevas estrategias pata lograr su
posicionamiento de sus establecimientos, las mismas que beneficiaran a los
clientes facilitAndoles en sus decisiones. Es decir, tanto los referentes como
demandantes de los diversos centros comerciales podran determinar las
estrategias a seguir y adoptar las mejores decisiones al momento de ofrecer y
escoger sus productos y/o servicios.

Objetivo general: Determinar la relacion del merchandising visual y el

posicionamiento de la galeria comercial Via 7 de la ciudad de Ayacucho — 2022.



Objetivos especificos: Determinar la relacion del merchandising visual y el
atributo del producto de la galeria comercial Via 7 de la ciudad de Ayacucho —2022;
Determinar la relacion del merchandising visual y beneficio de la galeria comercial
Via 7 de la ciudad de Ayacucho — 2022; Determinar la relacién del merchandising
visual y la calidad-precio de la galeria comercial Via 7 de la ciudad de Ayacucho —
2022.

Hipotesis general: Hi: Existe relacion entre el merchandising visual con el
posicionamiento de la galeria comercial Via 7 de la ciudad de Ayacucho —2022; Ho:
No existe relacion entre el merchandising visual con el posicionamiento de la galeria

comercial Via 7 de la ciudad de Ayacucho — 2022.



ll.  MARCO TEORICO

A nivel internacional se cuenta con los siguientes antecedentes; segun Rivera
(2018) en su tesis titulada “Merchandising como herramienta para el
posicionamiento de las tiendas de abarrotes en el Municipio de Ecatzingo, Estado
de México”, presentado en el Estado de México, en la que tuvo como objetivo a
desarrollar estrategias de Merchandising como parte de una herramienta en bien
del posicionamiento dentro de las tiendas de abarrotes. Ante ello la metodologia
del estudio se desarroll6 sin hacer experimentacion, donde se describié las
caracteristicas de las variables por medio de una cuantitativa. Se concluyo que las
encuestas aplicadas en el Merchandising es una herramienta para que las tiendas
de abarrotes en el municipio de Ecatzingo se posicionen, el factor principal de
compra de los clientes es el precio, debido a que pueden adquirir los productos
basicos a precios mas bajos lo cual, es una ventaja que deber ser aprovechada por
las tiendas para atraer mas clientes.

De la misma manera Fuentes et al. (2019) en su tesis titulada “Analisis de la
influencia del visual merchadising en el consumidor de la mediana empresa que
comercializan prendas femeninas en el Municipio de San Salvador”, presentado en
el Salvador; en la que tuvieron como meta el identificar por medio de una
investigacion de mercado en el posicionamiento presentado, como se comportan
los clientes y la incidencia que tienen estas en el visual merchandising. Para ello
fue elaborado una metodologia deductiva, sin hacer experimentacion, donde
describié y correlacioné las variables, donde fue preciso la aplicacion de
cuestionarios. En conclusion, el alcanzar un buen posicionamiento con los
consumidores por medio de los escaparates, se encontré como uno de las metas
principales en la cual presenta el Visual Merchandising. En el lugar, la mayoria de
comercios hace uso del mismo tipo de elementos visuales y ante ello, permite a
que las personas tomen en cuenta a los escaparates como poco atractivos,
reduciendo el posicionamiento.

Asi también Medina (2018) en su tesis el cual fue nombrado como “El uso
del Merchandising Visual como estrategia publicitaria en el posicionamiento de la
Farmacia Sana Sana en la ciudadela Sauces 8 de la ciudad de Guayaquil.”,
presentado en Guayaquil, Ecuador; el cual manifesté como objetivo a desarrollar
técnicas de Visual Merchandising en la Farmacia Sana Sana en Fortaleza Fuente



8 en Guayaquil para mejorar el recuerdo y posicionamiento del consumidor. Para
el logro de dicha meta se establecié la metodologia inductivo y deductivo, de la
misma forma un nivel descriptivo, siendo de un enfoque cuantitativa, considerando
a 29 personas como muestra. En conclusion, un aspecto para establecer un
posicionamiento es el area publicitaria, el determinar que, como factores
estratégicos, los colores y el logotipo los elementos visuales, toman un peso
importante en la imagen que presenta la Farmacia.

A nivel nacional se cuenta con los siguientes antecedentes; segun Pérez
(2018), en su tesis titulada “Merchandising visual y su influencia en el
posicionamiento de la Galeria Polvos Chalaco — Callao, 2018”, presentado en el
Callo; present6 un objetivo principal correlacionar las variables estipuladas. Para lo
cual se desarroll6 una metodologia no experimental y transversal, con una
orientacion cuantitativa, en la cual se trabajo con 124 clientes. Dando como
conclusién a que se manifesto la presencia de una relacion entre el posicionamiento
y comercializacion visible, dando como coeficiente R= 0.981, indicando el porqué
del vinculo.

De la misma forma Valdivia (2021) en su tesis que fue titulada “Impacto de
la estrategia de Marketing digital en el posicionamiento de la marca Capiteli en el
mercado peruano en el contexto post pandemia COVID-19”, en Lima; en la cual
tuvo por meta apoyar el posicionamiento y crecimiento de la marca Capieli en el
mercado nacional mediante la determinacion de la mejor estrategia de marketing
digital. Para ello fue realizado con una orientacién cuantitativa, la misma que se
caracteriz6 por ser aplicada, donde no hubo experimentacion, siendo 162 personas,
el nimero de muestra para dicho estudio. Siendo la conclusion del trabajo que, fue
comprobada que el 58.6%, llevé a aumentar el grado de compras y del
posicionamiento en el periodo del 2020 y el 37% aumentd en un nivel regular.

Asi también Gallegos y Zapana (2018) dio de conocimiento su obra “Plan de
Merchandising diseflada para el mercado San Camilo en el 2015 - 20167,
presentada en Arequipa, tuvo como objetivo el alcanzar una aplicacion inmediata
de un Plan de Merchandising para el referido establecimiento que contribuya a un
Marketing Competitivo y su posicionamiento. En bien de su logro, se desarroll6 la
metodologia de tipo aplicada, bajo un enfoque mixto, componiendo de una muestra
de 384 personas, haciendo uso del cuestionario. En conclusion, el 76% indicé que



el mercado requiere mas del aspecto publicitario, el cual le permite liderar y ser mas
conocido, de la misma forma manifestaron que lo que atrae con mayor porcentaje
al cliente es el ambiente de lugar.

Verastegui y Vargas (2021) dio a conocer la obra, “Estrategias de Merchandising:
un analisis de su efectividad para la atraccién de nuevos clientes”, presentada en
Lima, teniendo como objetivo el discernir a través de la revision de diferentes
articulos cientificos sobre el cumplimiento en las diversas situaciones una influencia
y efectividad de parte del merchandising. Para su proceso fue desarrollada la
metodologia de enfoque cualitativo, de tipo aplicada, se hizo uso de una revision
documental, respecto a lo que perciben los clientes. Obteniendo como conclusion
de que, en el andlisis de las diversas situaciones de negocios, se manifesté una
combinacion respecto a los diversos factores sobre la comercializacion
visualizacion, una gestidn, presentacion, seduccion y digital, ayuda a lograr
resultados favorables. La efectividad que es presentado por el merchandising
mostré que no son solo empleados en tiendas fisicas, sino que también en digitales
ante una perfecta aplicacion, dando garantia de la atracciéon sobre los ascensos y
clientes nuevos que fueron sustanciales las ventas de cualquier empresa,
permitiendo que se presente un posicionamiento relevante y fundamental para todo
proceso y su permanencia dentro del mercado.

De la misma forma Malpartida (2022), escribi6 “El merchandising visual y la
decision de compra de los clientes”, el cual es presentado en Huanuco, teniendo
como proposito determinar la vincualacion de la decision de compra de los clientes
con la variable merchandising visual. Fue orientado cuantitativamente, no se
realizaron experimentos. El trabajo culmin6 en concluir la existencia de una muy
alta relacion, mediante la correlacion de Pearson con un valor de 0.96. Decidir
comparar los productos en la empresa Supermercado se encuentra correlacionada
de manera significativa al merchandising visual, mostrando que, a través del
posicionamiento, las decisiones de las personas al elegir sobre el lugar y producto
en una empresa sera determinante
Las teorias de la variable Merchandising visual, se describen a continuacioén.

Segun Delgado y Mufioz (2021), el merchandising visual, viene a ser la
observacion que realiza el cliente a los aspectos como del exterior, generando en

el cliente una imagen que evalla de forma negativa o positiva como se ve el



negocio; al concebir de forma positiva la imagen de la tienda este puede traducirse
en una mayor accion, donde presta mayor atencion, deseo y el interés para el
comprador. El merchandising visual, considera estas apreciaciones, por cuanto se
convierte en una estrategia que toma el arte del disefio como base para accionar y
aumentar la cantidad de clientes de un ambito en especifico, aumentando sus
potenciales de la tienda y que se puede traducir en el incremento del volumen de
las ventas.

Segun la concepcion de Caso (2021), el merchandising visual es una
estrategia de comercializacion visual efectiva para atraer a los clientes, basado en
la creatividad artistica y psicoldgica, donde se exhibe la mercancia en su maxima
expresion, invitdndolos a entrar al establecimiento manteniéndolos el tiempo
suficiente para realizar una compra, lo cual crea una experiencia Unica en la compra
del cliente.

De acuerdo a Ochoa y Duncan (2011), EI merchandising visual, compone
uno de los indicadores principales para el incremento del ingreso de usuarios y/
clientes puedan visitar la empresa. Al mismo tiempo, estos también hicieron
mencion que el visual merchandising emplea diferentes técnicas de venta, son
usadas para saber que el establecimiento estd en condiciones Optimas y de tal
manera que permita atraer a los clientes mas potenciales.

Importancia: Segin McGraw Education (2015), el Merchandising es
importante porque es una forma estratégica de presentar la tienda y los articulos,
lo que genera que la compra se convierta en un importante acto, lo mas rentable
posible para el empresario y de la manera méas sencilla para el que adquiere el
producto, considerando la unidad de venta asi como el margen de beneficio por
cada producto.

Finalidad: Segun Pefialosa et al. (2018), la finalidad del Merchandising es
hacer que sin la necesidad de ayuda alguna se venda el producto. Actualmente el
autoservicio de los supermercados en muy distinto al que tenian los antepasados.
El concepto de Merchandising es impulsado por una nueva forma de comercio, ya
gue establece cambios en el vendedor, la forma de vender, el producto, el productor
y el consumidos. La finalidad del Merchandising de acuerdo a los autores busca

que el flujo de clientes hacia determinados productos o secciones, para provocar



las ventas por impulso, establecer estrategias para que los clientes tengan el
acceso a los productos, cuyo analisis debe desarrollarse de manera logica.

Objetivos: De acuerdo con Mirkovic y Cekrlija (2019), el objetivo del
merchandising visual es representar una tienda/marca y su mercancia al cliente a
través del trabajo en equipo de los departamentos de publicidad, exhibicién,
eventos especiales, coordinacion de moda y merchandising de la tienda para
vender los bienes y servicios de la tienda. A su vez, también presenta el objetivo de
potencializar distintivas practicas de comercializacion visual que influyen la
tendencia de compras, como la sefializacién promocional, la comercializacion en el
piso, el disefio de la tienda y los escaparates. Cuanto mas sirvan los estimulos de
la tienda, como el merchandising visual, como ayuda para comprar, mas probable
sera la posibilidad de que surja un deseo o una necesidad y, finalmente, se cree
una compra impulsiva.

Caracteristicas: Batista et al. (2020)El visual merchandising consiste en una
técnica que permite crear un ambiente de tienda a través de diversas
caracteristicas, como la comunicacion visual, la decoracion, la arquitectura y el
disefio, entre otros, para involucrar al consumidor en un ambiente propicio para la
compra, existe una combinacion de estimulos como el gusto, el oido, el olfato y el
tacto, presente en el ambiente de la tienda, recorriendo los sentidos humanos y la
percepcion del ambiente por parte del consumidor. Segun los mismos autores,
aungue el término incluye la palabra "visual”, no se trata so6lo de la visién, pues se
busca estimular los cinco sentidos cuales son las caracteristicas: los colores y las
luces estimulan la visién, las texturas de los productos se pueden sentir al tocarlos,
el olfato se estimula con los aromas, el oido con la musica y el paladar con la
degustacion de los productos. Estos estimulos tienen como objetivo crear un
ambiente agradable para que la experiencia del consumidor sea placentera y las
sensaciones sobre la tienda o marca sean positivas.

Dimensiones: ElI  Merchandising visual cuenta con las siguientes
dimensiones:

Arquitectura. Segun Campoverde y Cordero (2019), facilita la vision integral del
establecimiento o el negocio basado en las politicas y la vision de la misma. Es esta
se describe la estructura organizacional, cultura organizacional, indicadores

estratégicos, estrategia, politica del negocio, vision y misién. La arquitectura del



negocio puede llevarse a cabo mediante la descripcion de la arquitectura a la cual
esta destinada (la forma futura en como la empresa realiza sus funciones para
lograr las metas que se ha propuesto, donde también se ha de describir en como
se encuentra actualmente la organizacion).

Atmosfera comercial. De acuerdo con Gomez y Garcia (2015) las variables

visuales son las que se perciben a través de la vision, el sentido del oido percibe
las auditivas y las sensaciones cenestésicas se basan en el sistema de
programacion neurolinguistica representada en los sistemas. El uso de estimulos
sensoriales permite generar una atmoésfera agradable que puede ser Gtil para los
sentidos del consumidor, sin embargo, el cliente no debe entender que es una
manera de manipulacion, sino debe ser todo lo opuesto, es decir debe ser
comprendido como una forma marketing realizo pensando en la mejor atencion
para el cliente.
Ubicacién. Segun Alvarez y Lavin (2019), determinar una estrategia geografica se
hace bastante compleja debido a las limitaciones para considerar si un espacio es
0 no atractivo para el cliente a través de los factores que se encuentran el exterior
influya sobre la ubicacion de la empresa, indicadores como precios y costos futuros.
Al decidir donde una empresa ubica su negocio establecera el eslabdn sobre el cual
se va a desarrollar su cadena de valor, en este se ha de tener en cuenta que se
deben establecer estrategias de ubicacién para conseguir la reducciéon de los
costos de mantenimiento, con la finalidad de racionalizar la produccion.

Asimismo, se describen las teorias sobre la variable el posicionamiento.
Segun Ries y Trout (2018), el posicionamiento no recae en el producto en si, sino
en la mente de las personas, se refiere a la ubicacion concreta y definitiva que logra
el producto o en la mente de las personas, inicia comprender la forma de
almacenamiento, recepcion y la identificacion de los criterios que llevan a cabo el
proceso de comunicacion, como una competitiva ventaja en la mente de los
consumidores.

Segun LLardia (2013), el lugar que una marca aspira a ocupar, u ocupa en
la mente del consumidor viene a ser el posicionamiento. Segun su objetivo todo

negocio o empresa debe anhela ocupar un lugar privilegiado y positivo.
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Segun Medina (2010), el “lugar” en el cual un consumidor o cliente percibe
mentalmente a una marca se denomina posicionamiento, esta es la diferencia
principal entre su competencia y esta.

Importancia: Segun Blanco (2021), El posicionamiento es importante
porque representa la es la herramienta mas importante que puede tener una
organizacion o empresa que desea ser rentable y sostenible en el tiempo, siendo
una de las formas mas efectivas para lograrlo la comunicacion. Para lograr el
posicionamiento, es importante que la organizacion pueda lograr sus objetivos
publicos y la deseada recordacion; por eso, las estrategias de comunicacién deben
seguir trabajando para de este modo lograr que la imagen y reputacion se
mantengan, los negocios duraderos se logran mediante un trabajo continuo,
generando que nuevos clientes lleguen y los que ya se tienen sean fieles a la marca.

Finalidad: Segun Yépez et al. (2021), el posicionamiento tiene por finalidad
gue un producto se diferencia y de acuerdo con sus atributos deseados por el
consumidos se asocien. Es de necesidad contar con una idea clara y objetiva sobre
lo que el cliente opina de la compafiia, asi como tener de conocimiento la opinién
de los clientes respecto a los productos ofrecidos y finalmente conocer que esperan
estos del marketing y la competencia. Un conjunto de cuatro principios son las
reglas que establecen el posicionamiento, estas seran las encargadas de marcar el
ritmo y responder a las necesidades de conservacion o posicionamiento, la
estrategia general de la organizacion es la articulacién, la necesidad de
compromiso y liderazgo es la necesidad del proceso para mantener la confianza y
vitalidad, y la necesidad de atender las necesidades y percepciones de los clientes.

Objetivo: Segun Barrén (2000) El posicionamiento tiene tendencia a
posicionar o situar la imagen o el nombre de un producto determinado en espacios
estratégicos donde los consumidores puedan verlos, donde se hace la agrupacion
de los atributos mas resaltantes y asi como sus caracteristicas que deben
atenderan a las necesidades de la poblacion. La imagen del producto siempre
estara asociada a la competencia, por ello se hace necesario marcar la diferencia.
La clave del éxito de una empresa radica en la creacion de imagenes e informacion
de identificacidén. Se debe tener presente que la competencia del mercado se define
en la mente del consumidor cuyo diferenciador yace en el posicionamiento del

negocio, es asi que se llega a lograr el éxito de las empresas. Si no se cuenta con
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el posicionamiento en la mente de los consumidores es probable el fracaso del
negocio ante tanta competencia, p

or ello es necesario que los productos desarrollados se caractericen por
presentar afectividad en cada uno de los clientes, a fin que estos se queden en el
mercado. El término posicionamiento se utiliza para los servicios, ya sea a nivel de
productor, comercializador, consumidor o usuario. Algunas personas consideran al
posicionamiento como algo subjetivo; no obstante, este debe ser atendido como el
verdadero éxito que debe tener el producto.

Tipos de Posicionamiento: Segun Galeano (2019), existen cinco tipos
posicionamiento, los cuales son: a) Posicionamiento Estratégico: Se dice que da
estatus y fama por adquirir y usar productos y servicios porque es un factor
dominante sobre la calidad y el precio. b) Posicionamiento por Nicho de mercado:
Siempre que un producto o servicio esté disefiado para ese mercado, promocionar
especial o exclusivamente un producto en particular. c) Posicionamiento
Competitivo: Se basa en la comparacioén con los competidores. Es decir, hace lo
mismo, pero es mucho mejor. d) Posicionamiento por Beneficio: Se aplica cuando
se le agrega valor al producto, y este sera de gran beneficio para el consumidor. €)
Posicionamiento por Diferenciacion: Enfatiza las caracteristicas que hacen que las
marcas y los productos sean unicos, asi como los disefios, las configuraciones y
los servicios que los distinguen de la competencia.

Dimensiones: El posicionamiento presenta las siguientes dimensiones:
Atributo del producto. Segun Martinez et al. (2018), un producto es un "conjunto de
atributos intangibles y tangibles, que incluyen la reputacion del vendedor, servicio,
marca, calidad, precio, color y empaque” Por lo tanto, la propiedad cambia. Por
ejemplo, se crea otro producto para disefio y empaque. Analisis de estos atributos
gue componen el producto. Este andlisis se realiza evaluando un conjunto de
factores que pueden desmontar el producto, desde el ndcleo hasta los
complementarios. Esto permite implementar estrategias de marketing desde la
perspectiva tanto de ellos mismos como de los competidores, posicionar el producto
en la posicibn mas favorable del mercado.

Beneficio. De a acuerdo con Victor (2018), los clientes formulan expectativas sobre
el rendimiento de la funcionalidad del bien adquirido mucho antes de haber

comprado, en ese sentido, el cliente compara lo que se espera de las
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caracteristicas del bien comprado con los que obtuvo realmente, utiliza una
calificacion de "mejor” o "peor". Esto significa que las empresas pueden cumplir con
estas expectativas y fidelizar a los clientes o convertirlos en clientes y consumidores

potenciales.

Calidad / precio. De acuerdo con Vargas (2019) el consumidor tiende a comportarse
de acuerdo al impacto que tiene el precio en el cliente. En la actualidad se tienen
varias empresas que estan disefiado estrategias comerciales con la finalidad de
alcanzar el posicionamiento en el mercado, cuyas estrategias les permiten contar
con un indicador diferenciador. Estos mismos indicadores son aplicados en el
espacio de estudio de los consumidores, donde se hace el analisis del precio y
como este repercute sobre la decisién de la compra, también se ha de tener en
cuenta el indicador efecto mediador del estatus y como llega a incidir sobre la

identidad del consumidor.
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.  METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

Tipo: La presente investigacion fue de tipo aplicada, segin Sanchez et al. (2018)
mencionan que este tipo de estudio, también llamado pragmético o utilitario, se
enfoca en el maximo aprovechamiento de los conocimientos adquiridos en su
desarrollo y la solucion del problema inmediato, por otro lado Murillo (2011) la
investigacion se centra en brindar alguna solucibn a una problemética
debidamente identificada; esto quiere decir, que se hara uso de los conocimientos
ya existentes en las diversas areas con el propésito de ponerlos en préactica. Por
lo que, deduce que se basa en los saberes previos, pues depende de estas para
su desarrollo y generacion de nuevas teorias que complementen la ejecucion del
estudio.

Disefio: fue no experimental, es decir, este disefio indica que no se debe
manipular las variables de un estudio, ya que se enfoca en observar a las variables
de un estudio en la realidad que se encuentra con el fin de analizarlas y determinar
el grado de asociacion que existe entre las mismas, tomando en cuenta a una
muestra en un momento especifico (Hernandez et al., 2014; Sanchez et al., 2018;
Tacillo, 2017) y por lo tanto, el estudio analizé la relacién existente entre el
merchandising visual y el posicionamiento de la galeria comercial Via 7 de la
ciudad de Ayacucho.

Nivel. Fue correlacional. Segun lo define Sanchez et al. (2018) este viene
a ser una investigacion que busca la asociacion de los componentes de las
variables investigadas, por el cual se buscé medir el comportamiento de los
fendmenos investigados, identificando si ambas variables suben, bajan o
presentan un comportamiento inverso. En ese sentido, se aplic6 un estudio
correlacional a través del analisis inferencial de los datos recolectados en campo,
buscando correlaciones entre los indicadores del el merchandising visual y el
posicionamiento de la galeria comercial Via 7.

Enfoque. Fue de enfoque cuantitativo. Hernandez et al. (2014) la definen
como aquel estudio que basa el analisis de las variables en datos numéricos, se
desarrolla a través de mediciones objetivas, ejecutadas por medio del andlisis
estadistico. Referido ello, la investigacion fue de enfoque cuantitativa ya que la

recoleccion de datos se desarrolld6 por medio de la encuesta, y por tal,
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interpretacion de las mismas fueron a través de los datos cuantitativos hallados

en campo, cuyo analisis fue realizada por medio de métodos estadisticos.

Donde: O
M: muestra

Ox: merchandising visual

r: Relacién Qy

Oy: El Posicionamiento
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3.2. Variables y operacionalizacion

Variable 01: Merchandising visual

Definicion conceptual: Comprende los elementos esenciales para mejorar las
relaciones de comunicacion al momento de la comercializacion en los diferentes
lugares de venta (Altamirano y castro, 2020).

Definicidn operacional: Para una adecuada evaluacion de la variable de estudio,
se tomard en cuenta los factores del merchandising visual para mejorar las

relaciones de comunicacion.
Dimensiones:

e Arquitectura
Indicadores.
Accesibilidad a las instalaciones

Accesibilidad a los exhibidores

e Atmosfera comercial
Indicadores.
Ambientacion de atencion
Campafias
Publicidad

e Ubicacion
Indicadores.
Ubicacion de muebles
Ubicacion de exhibidores

Ubicacion de mercaderias

Escala de medicion: ordinal
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Variable 02: El Posicionamiento

Definicidn conceptual: Percepcion que adoptan los clientes o consumidores frente
al uso de un producto o servicio, la misma que se diferencia del resto (Izquierdo y
Zufiga).

Definicion operacional: Para la adecuada evaluacion de las variables de estudio,
se tomarda en cuenta la tipologia del posicionamiento, en base a la percepcion de

los clientes y consumidores.
Dimensiones:

e Atributo del producto
Indicadores
Tamafio
Antigiedad

e Beneficio
Indicadores
Expectativa
Satisfaccion

e Calidad-precio
Indicadores
Exclusividad

Valor econémico

Escala de medicioén : ordinal
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3.3. Poblacién, muestray muestreo

Poblacion. Segun la opinion de Arias (2016), viene a ser casos establecidos y de
facil accesibilidad, las mismas que se presentan en determinado espacio, los
mismos que son utilizados para elegir una muestra; por otro lado, La poblacién es
el conjunto de elementos que tienen una caracteristica comun que es observable
y acerca del cual queremos realizar determinados estudios (Garcia, 2016).

En tal sentido la poblacién del presente estudio estuvo conformada por la totalidad
de los clientes que concurran a la galeria comercial, que en promedio son
alrededor de 16200 clientes que concurren al establecimiento comercial de
manera mensual segun el censo realizado en el centro comercial 2021.

Muestra: Segun Baena (2017), es una fraccion de la unidad global, nace por la
necesidad de estudiar al fendmeno desde una porcién de la poblacién dado las
dificultades de recabar informacién de cada uno de los integrantes. En ese
sentido, es una representacion de la poblacion total, la funcion principal es permitir
gue los investigadores la generalizacion los resultados de su estudio, a fin de
derivar conclusiones que se aplicaron a toda la poblacion.

La muestra estara determinada mediante la formula estadistica:

Donde:
N = poblacién total de estudiantes Z%pgN
16200 n= E2(N — 1) + Z?pq

Z = nivel de confianza, 1.96.
3 NxZ?xpxq
T e2(N—-1D+ Z2xpxq

p = probabilidad a favor, 0.5. n

g = probabilidad en contra, 0.5.

B 16200 x1.96%x 0.5 x 0.5
"~ 0.12(16200) + 1.962x 0.5 x 0.5

e = margen de error, 0.1 n

n =96

En tal sentido la muestra se determiné por un muestreo probabilistico para

proporciones de poblaciones finitas, determinadas al 95% de confianza y con un
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margen de error igual a 10; en ese sentido, la muestra estara conformada por 96
clientes que concurren a la galeria comercial y visitan las tiendas donde se

exhiben los productos diversos.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica: Se aplicé la técnica de la encuesta. Segun Sanchez et al (2018),
es un medio que se aplica para recoger informacion en una investigacion,
pudiendo ser de forma directa o indirecta mediante encuestas, observaciones, etc
y por otro lado Pimienta y De la Orden (2017) la definen como la técnica méas
comun para el levantamiento de informacion a un nivel cuantitativo sobre un
fendmeno que se investiga que involucra la aplicacién de un instrumento uniforme
en base a la formulacién de indicadores para la obtencién de datos numéricos.
Para la presente investigacion se tomo en cuenta a la encuesta, porque permitio
la recoleccion eficaz de los datos.

Instrumento: El instrumento que se usO en esta investigacion fue el
cuestionario. De acuerdo con Tacillo (2017) esta es una herramienta que facilita
la medicion de las variables de un estudio, se desarrolla a través de preguntas,
afirmaciones, proposiciones, etc y para Arias (2020) esta referida a la organizacion
de algun procedimiento para recabar informacion o recurso empleado.En ese
sentido, se aplicé el cuestionario para cada variable en la investigacién a través
de preguntas cerradas, la misma que permitié obtener datos para luego procesarlo
y convertirlos en informacion. La elaboracion del cuestionario estuvo en funcion a
los indicadores de las dimensiones determinadas en las variables de estudio,
siendo necesario considerar como alternativas la escala de Likert.

Validez: La validez de los instrumentos segun Sanchez et al. (2018) viene
a ser la aceptacion del instrumento sometido a la observacion de expertos en la
materia, concibiéndola como apta para la aplicacion hacia la muestra, esta se
caracteriza por presentar pertinencia y objetividad en los indicadores de
recoleccion de datos. En ese sentido, fue necesario contar con la presencia de
expertos, quienes por su experiencia determinaran si los instrumentos son validos
0 no, para cuyo efecto se tomé en cuenta el juicio de tres expertos conocedores

de las ciencias empresariales.
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Confiabilidad: Segun Baena (2017) la confiabilidad del instrumento hace
referencia a la probabilidad de que el instrumento opere sin falla, cuya muestra
logra comprender las preguntas; en otras palabras, su aplicacion repetida al
mismo individuo genera resultados iguales. Referido ello, los instrumentos fueron
calculados a través del coeficiente de Alfa de Cronbach, la misma que permitira
determinar si los instrumentos cuentan con una alta confiabilidad. Para ello, se
aplicé el instrumento a una muestra piloto de 20 individuos, lo que permitioé dar un
respaldo cientifico a la investigacion a desarrollar.

3.5. Procedimientos

Para la presente investigacion se tomo en cuenta el programa Excel y el programa
estadistico SPSS 25, para el registro de datos producto de las encuestas que se
llevaran cabo, los mismo que permitieron realizar un andlisis de las tablas y figuras
obtenidas producto del empleo de estas herramientas tecnoldgicas. Es por ello,
se tomo en cuenta en primer orden el cuestionario con la finalidad de aplicar las
encuestas, posteriormente se tuvo que disefiar el cuestionario, contando para tal
efecto con 18 preguntas formuladas detalladamente y funcién a los indicadores
establecidos. (Acevedo, 2002)

3.6. Método de anélisis de datos

Para un adecuado procesamiento de los datos de la investigacion fue necesario
la utilizacién de dos herramientas el SPSS 25 y el programa Excel, herramientas
gue fueron utilizadas para evaluar cada variable de estudio, mediante la
estadistica descriptiva, a través de las tablas y figuras. Las mismas que fueron
utilizadas para la contratacion de las hipétesis, siendo necesario la aplicaciéon de
pruebas estadisticas, luego de la evaluacién de la normalidad.

3.7. Aspectos éticos

Los aspectos éticos, segun Acevedo (2002) son normas que demanda y exige la
ética cientifica, respetando los derechos de autor, dando a conocer sus aportes y
destacando los planteamientos tedricos y propuestas innovadoras, que permitan
incrementar el conocimiento; por otro lado Salazar, Icaza y Alejo (2018), la ética
debe estar necesariamente presente en los investigadores y debe ser respetada
a través de los estilos normativos de citacion y referenciacion. Ademas, la
investigacion tomd en cuenta la confidencialidad de la investigacion y tomé en

cuenta el consentimiento informado para la recoleccion de informacion.
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IV. RESULTADOS

Procedemos a describir los resultados obtenidos de acuerdo a instrumento
aplicado.

Objetivo especifico 1: Determinar la relacion del merchandising visual y el atributo
del producto de la galeria comercial Via 7 de la ciudad de Ayacucho — 2022.

Hi: Existe relacion entre el merchandising visual y el atributo del producto de la
galeria comercial Via 7 de la ciudad de Ayacucho — 2022.

Ho: No existe relacion entre el merchandising visual y el atributo del producto de la
galeria comercial Via 7 de la ciudad de Ayacucho — 2022.

Tabla 1

Tabla cruzada entre merchandising visual y atributo del producto

Atributo del producto

Deficiente  Regular  Optimo Total Correlacion
Merchandising Deficiente 1,0% 0,0% 0,0% 1,0% Rho de
visual Regular 0,0% 22,9% 6,3% 24,4% Spearman
0,765
Optimo 0,0% 16,7%  53,1%  69,8%  Sig.
Total 1,0% 39,6% 59,4% 100,0% (bilateral)
0,000

Nota: Referenciando a la tabla 1, para el contraste de la prueba de hipétesis
especifica 1, se hizo uso del estadigrafo de Rho de Spearman, misma que
evidencié una correlacion positiva muy fuerte entre el merchandising visual y el
atributo del producto.

Los resultados mostraron que existe una correlacion positiva muy fuerte vy
significativa (0,765) entre el merchandising visual y el atributo del producto.

Para la aceptacion o rechazo de la primera hip6tesis especifica de este trabajo, se
hizo efecto del estadigrafo Rho Spearman, cuyo valor de significancia bilateral
alcanzada fue 0,000, que a través de la regla de decision: Valor p< 0.05, se rechaza
la HO; en ese sentido, al encontrarse un valor p=0.000 < 0.05, se determin6 en
referir el rechazo de la hipotesis nula, de esta manera se afirma que existe una
correlacion positiva muy fuerte entre las variables analizadas. Asi también,
cruzando los porcentajes obtenidos por ambas variables, se llega a determinar que
el Merchandising visual tiene una relacion optima con el atributo del producto en un
53.1%.
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Objetivo especifico 2: Determinar la relacion del merchandising visual y beneficio

de la galeria comercial Via 7 de la ciudad de Ayacucho — 2022.

H1: Existe relacion entre el merchandising visual y beneficio de la galeria comercial
Via 7 de la ciudad de Ayacucho — 2022

Ho: No existe relacion entre el merchandising visual y beneficio de la galeria

comercial Via 7 de la ciudad de Ayacucho — 2022

Tabla 2
Tabla cruzada entre merchandising visual y beneficio
Beneficio
Deficient Regular ~ Optimo Correlacion
e Total
Merchandi  Deficiente 1,0% 0,0% 0,0% 1,0% Rho de Spearman
sing visual
Regular 4,2% 11,5% 13,5% 29,2% 0,662
Optimo 0,0% 9,4% 60,4% 69,8% Sig. (bilateral)
Total 520 20.8% 74.0% 100,0 0.000

%

Nota: Referenciando a la tabla 2, la prueba de hipotesis especifica 2 fue
desarrollada a través del estadigrafo de Rho de Spearman, evidenciando una

correlacion positiva considerable entre el merchandising visual y el beneficio.

A partir de los hallazgos se encontr6 que existe una correlacion positiva
considerable y significativa (0,662) entre el merchandising visual y el beneficio.

Para poder afirmar o rechazar la segunda hipétesis especifica de este trabajo, se
aplico el estadigrafo Rho Spearman, el cual estimé un valor de significancia bilateral
igual a 0.000, cuya regla de decision fue: Valor p< 0.05, se rechaza la HO;
encontrandose un valor p=0.000 < 0.05, por cuanto fue propicio afirmar el rechazo
de la hipétesis nula, de esta manera se afirma que existe una correlacion positiva
considerable entre las variables analizadas. En esa misma linea, al realizar el cruce
de los porcentajes obtenidos por ambas variables, se llega a afirmar que el
Merchandising visual tiene una relacién optima con el beneficio del producto con un

porcentaje del 60,4%.
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Objetivo especifico 3: Determinar la relacion del merchandising visual y la

calidad-precio de la galeria comercial Via 7 de la ciudad de Ayacucho — 2022.

H1: Existe relacion entre el merchandising visual y la calidad-precio de la galeria
comercial Via 7 de la ciudad de Ayacucho — 2022.

Ho: No existe relacion entre el merchandising visual y la calidad-precio de la galeria

comercial Via 7 de la ciudad de Ayacucho — 2022.

Tabla 3
Tabla cruzada entre merchandising visual y calidad-precio

Calidad-precio

_ Correlacion
Deficiente Regular Optimo  Total
Merchandising Deficiente 1,0% 0,0% 0,0% 1,0% Rho de
visual Spearman
0, 0, 0, 0,
Regular 4,2% 16,7% 8,3% 29,2% 0,601
Optimo 1,0% 14,6% 54,2% 69,8%  Sig. (bilateral)
Total 6,3% 31,3% 62,5% 100,0% 0,000

Nota: Referenciando a la tabla 3, la hipdtesis especifica 3 hizo empleo del
estadigrafo de Rho de Spearman, mostrando una correlacion positiva considerable
entre el merchandising visual y la calidad-precio

Segun los datos se obtuvo que existe una correlacién positiva considerable y
significativa (0,601) entre el merchandising visual y la calidad-precio.

La afirmacion descrita lineas arriba, respecto al rechazo o aceptacion de la tercera
hipotesis especifica de esta tesis, fue gracias a la aplicacién de estadigrafo Rho
Spearman, el cual estimé un valor de significancia bilateral igual a 0.000, cuya regla
de decision fue: Valor p< 0.05, se rechaza la HO; en la cual se hallé un valor p=0.000
< 0.05, haciéndose viable el rechazo de la hipétesis nula, de esta manera se afirma
que existe una correlacién positiva considerable entre las variables puestas a
prueba. De esta manera, también se realizo el cruce de los porcentajes obtenidos
de las dos variables, llegandose a afirmar que el Merchandising visual tiene una

relacion optima con la calidad/ precio del producto con un porcentaje del 54.2%.
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Objetivo general: Determinar la relacion del merchandising visual y el

posicionamiento de la galeria comercial Via 7 de la ciudad de Ayacucho — 2022.

H1: Existe relacién significativa entre el merchandising visual con el

posicionamiento de la galeria comercial Via 7 de la ciudad de Ayacucho — 2022.

Ho: No existe relacion entre el merchandising visual con el posicionamiento de la

galeria comercial Via 7 de la ciudad de Ayacucho — 2022.

Tabla 4
Tabla cruzada entre merchandising visual y posicionamiento

Posicionamiento

_ Correlacion
Deficiente Regular  Optimo Total
Deficiente 1,0% 0,0% 0,0% 1,0% Rho de
Spearman
Merchandising o o o o
visual Regular 1,0% 20,8% 7,3% 29,3% 0,742
Optimo 0,0% 12,5% 57,3% 69,8% Sig.
(bilateral)
0, 0, 0, 0,
Total 2,1% 33,3% 64,6% 100,0% 0,000

Nota: Referenciando la tabla 4, la prueba de la hipotesis especifica 4 empleé el
estadigrafo de Rho de Spearman, la cual demostré la correlacion positiva

considerable entre el merchandising visual y el posicionamiento.

Se encontro existe una correlacion positiva considerable y significativa (0,742) entre

el merchandising visual y el posicionamiento.

Para poder rechazar o aceptar la hip6tesis general del presente trabajo de
investigacion, se aplicé el estadigrafo Rho Spearman, el cual dio como resultado
un valor de significancia bilateral 0,000, que considerando la regla de decision:
Valor p= 0.05, se rechazo la HO; en ese sentido, al encontrarse un valor p=0.000 <
0.05, se lleg6 a rechazar la hipétesis nula, de esta manera se afirma que existe una
correlacion positiva considerable entre las variables analizadas. Asi también,
cruzando los porcentajes obtenidos por ambas variables, se llega a determinar que
el Merchandising visual tiene una relacion optima con el posicionamiento de la

galeria con un porcentaje del 57.3%.
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V. DISCUSION

En adelante, se discute los hallazgos encontrados en la presente obra con otros

trabajos en funcion a los objetivos e hipotesis establecidas inicialmente.

Considerando el objetivo general de la tesis, se hizo uso de la prueba no
paramétrica Rho de Spearman, la cual indico la correlacion bilateral fue igual a
0.742 entre la variable merchandising visual con la variable posicionamiento.
Resultados que hicieron posible la afirmacion de postulado que se evidencia una
conexion de forma directa y proporcional entre las variables descritas. Ademas, la
aceptacion o el rechazo de la hipétesis general también se hizo efecto del
estadigrafo Rho de Spearman, misma que estimoé un valor de significancia bilateral
de 0.000, en la cual se aplicd la regla de decision: (Sig. 0.000 < 0.05), cuya
aplicacion permitio el rechazo de la hipotesis nula, estipulando que existe una
relacion positiva considerable entre el merchandising visual y el posicionamiento de

la galeria.

Con base a estos resultados, se puede contrastar estos hallazgos con el estudio
del autor Pérez (2018), en su tesis de nombre “Merchandising visual y su influencia
en el posicionamiento de la Galeria Polvos Chalaco — Callao, 2018”, cuya finalidad
fue la determinacion de la influencia existente del merchandising visual y el
posicionamiento de la galeria Polvos Chalaco. Tesis en la cual los autores
emplearon una metodologia donde no realizaron experimentacion alguna, misma
que fue transversal, que a su vez fue cuantitativo, el cual se dirigié bajo el método
hipotético y deductivo, siendo la muestra de 124 clientes quienes respondieron un
cuestionario, del cual se obtuvo como resultado la correlacion positiva directa de r
de Speramean bastante alta entre la variable posicionamiento y el fenébmeno
Merchandising visual con un R= 0.981. De ello se puede entender que la
comercializacion visible presenta una correlacion directa con el posicionamiento de
la empresa.

Aporte como se ha podido constatar en la investigacion efectuada y la
revision de los estudios previos, existe concordancia en referir la existencia de una
conexion entre el Merchandising Visual con el posicionamiento de la empresa, toda

vez que el primero subyace como una herramienta estratégica que permite
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fortalecer los atributos, los beneficios, el costo de los productos ofrecidos por la
empresa, que consecuentemente permite un mejor posicionamiento de la empresa.

En referencia al objetivo 01: de la variable Merchandising Visual y la
dimension atributo del producto, se hizo empleo del estadigrafo Rho de Spearman,
resultado del cual mostro la correlacion bilateral de la variable Merchandising Visual
y la dimension atributo Los resultados mostraron que existe una correlacion positiva
mu con un r = 0.765, permitiendo la afirmar la existencia. Para la aceptacion o
rechazo de esta primera hipétesis también se empled la prueba Rho Spearman, en
la cual evidencio un valor de significancia bilateral de 0. 000, que aplicando la regla
de decision: Valor p< 0.05, se rechazé la HO; la cual permitié aceptar la H1; en ese
sentido, al encontrarse un valor p=0.000 < 0.05, se acept6 validar la hipotesis
alterna, de esta manera se afirma que existe una correlacion positiva muy fuerte
entre dichos objetos. Estos resultados pueden ser contrastados con el trabajo del
autor Medina (2018) cuyo estudio titula “El uso del Merchandising Visual como
estrategia publicitaria en el posicionamiento de la Farmacia Sana Sana en la
ciudadela Sauces 8 de la ciudad de Guayaquil.”, cuya meta fue desarrollar técnicas
de Visual Merchandising en una Farmacia para mejorar su posicionamiento ante el
consumidor. En este trabajo el autor hizo efecto del método inductivo y deductivo,
la misma que alcanz6 un nivel descriptivo, llevandolo a desarrollar una investigacion
cuantitativa donde aplico un cuestionario/ encuesta a 29 personas como muestra.
Encontr6 que una de las estrategias para mejorar el posicionamiento de las
empresas yace en la estrategia publicitara, misma que ha de contar con un atributo
que la diferencia del resto de las empresas; en ese sentido, hallé que los colores y
el logotipo son los elementos visuales que permiten distinguir la empresa. También
hallé que la iluminacién, la decoracion y la arquitectura del establecimiento tienen
gue estar conectadas con las estrategias de Merchandising Visual. De esta manera,
concluye que el atributo de la farmacia toma un peso importante en la imagen que
presenta la Farmacia, permitiéndole tener una buna estrategia para mejorar su

posicionamiento.

De la misma manera los autores Gallegos y Zapana (2018) en su investigacion de
nombre “Plan de Merchandising disefiada para el mercado San Camilo en el 2015
- 20167, presentada en Arequipa, quienes tuvieron como meta el desarrollo de un

Plan de Merchandising para el mercado referido para logar su posicionamiento. En
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bien de su logro, se desarroll6 la metodologia de tipo y enfoque fue aplicada y mixto
respectivamente, trabajando en una muestra de 384 sujetos, donde emple6 un
cuestionario. Entre una de sus conclusiones manifesté que la trayectoria y el
monumento histérico compone un eje central en la tradicion de la comercializacion,
gue al conocer este atributo los comerciantes lo emplean para alcanzar una mejora

en sus negocios.

En suma, se puede afirmar que la estrategia del Merchandising Visual presenta
cierto grado de conexion con el atributo de la empresa, ya sea por su trayectoria,
historia, arquitectura, disefio, indicadores que resultaron ser fundamentales para
atraer al consumidor, generar mayores ventas y consecuentemente posicionar a la

empresa.

En referencia al objetivo 02: de la variable Merchandising Visual y la
dimensién beneficio de la galeria se utilizo el estadigrafo de Rho de Spearman, lo
cual alcanz6 una correlacion positiva considerable entre el merchandising visual y
el atributo con un r=0.662, resultado del cual fue posible afirmar la existencia de
una correlacion positiva considerable, con la cual se afirma la relacion directa y
proporcional entre el merchandising visual y el beneficio. Ademas, para la
afirmacion o rechazo de la segunda hipoétesis 2, también se aplico el estadigrafo
Rho Spearman, el cual arroj6é un valor de sig =0.000, que aplicandose la regla de
decision (p=0.000 < 0.05) permitié afirmar el rechazo de la hipétesis nula, de esta
manera se logré afirmar la existencia de una correlacion positiva considerable entre

el fenbmeno Merchandising Visual y la dimension beneficio de la galeria.

Considerando estos resultados se puede contrastar con la investigacion del autor
Malpartida (2022), en su escrito “El merchandising visual y la decision de compra
de los clientes”, investigacion donde determind la conexion de variables tales como
la decision de la compra del cliente y el merchandising visual; en la metodologia
que aplicé considero factible no desarrollar algan tipo de experimentacion en los
objetos, cuyo nivel alcanzo el correlacional, con el enfoque cuantitativo. Los datos
mostrados fueron resultado de la aplicacion de un cuestionario aplicado a 291
clientes. Los resultados demostraron la conexion muy alta con un valor r = 0.96
entre el merchandising visual y la decision de compra, encontrandose que mientras
mejor sea las estrategias del merchandising visual se evidenciara mejores

decisiones de compra del cliente, este analizara el beneficio de los productos que
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ofrece la tienda, haciendo que el cliente realice compras mas compras. En ese
sentido, concluyé que la decision de compra, desde el aspecto del beneficio de los

productos se vinculada de manera significativa al merchandising visual.

En suma, se puede afirmar que existe una vinculacion directa entre el
merchandising visual y el beneficio del producto, en las cuales se ha de tener en
cuenta las expectativas que tiene el cliente y la satisfaccion de los mismos, cuyo
analisis permitira que el cliente desarrolle una buena compra, bajo la cual se haya
desarrollado adecuadas estrategias de merchandising visual permitiendo asi el

mejor posicionamiento de la empresa.

En referencia al objetivo 03: de la variable Merchandising Visual y la
dimension calidad/ precio; se empleé el estadigrafo de Rho de Spearman, la cual
evidencié una correlacion positiva considerable entre el merchandising visual y la
calidad-precio con un r=0,601, resultados que permitié afirmar la existencia de la
vinculacion positiva considerable, con el cual se estipula la relacién directa y
proporcional entre el merchandising visual y la calidad-precio. Para poder aceptar
o rechazar el planteamiento de la tercera hipétesis se aplicé el estadigrafo Rho
Spearman, cuyo valor de significancia bilateral estimado fue de 0.000, y
considerando la regla de decisiéon (Valor p< 0.05), se lleg6b a determinar la

correlacion significativa entre Merchandising Visual y la dimension calidad/ precio.

De acuerdo a estos resultados hallados, se puede contrastar con el estudio de
Rivera (2018) en su trabajo titulado “Merchandising como herramienta para el
posicionamiento de las tiendas de abarrotes en el Municipio de Ecatzingo, Estado
de México”, encontré que la unidad de analisis donde trabajd, los comerciantes
desconocian de las estrategias de Merchandising, por ende estos no aplicaban
estrategias para establecer espacios adecuados en la tienda, y mas aun aplicar
promociones y ofertas de los productos. Determiné que la fijacién correcta de los
precios acorde a la demanda de la empresa se vincula y puede trabajarse a través
del Merchandising. Refiri6 que el Merchandising compone una gran estrategia
fundamental para establecer precios adecuados considerando la calidad de los
productos, estrategia que permitira alcanzar altos niveles de posicionamiento. De
esta manera, se puede referir que uno de los factores principales para lograr la
compra del cliente es el precio y la calidad de la misma, configurdndose como una

ventaja que tiene que ser aprovechada para atraer mas clientes.
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VI.

CONCLUSIONES

En relacion al objetivo general, se llega a la conclusion que existe
correlaciéon positiva y considerable entre el merchandising visual y el
posicionamiento de la galeria, cuyo valor r arrojado fue = 0.742; asi
también, se evidencié un valor de significancia igual a 0.000, la cual fue
menor a 0.05, la cual permitié el rechazo de la hipétesis nula llegando a
la aceptacion de la hipotesis alterna. De tal manera, se estipula que la
merchandising visual presenta una vinculacion significativamente directa
con el posicionamiento con un porcentaje 6ptimo del 69,8%.

En referencia al objetivo especifico 1, como conclusion se determina que
existe correlacion positiva muy fuerte entre la variable merchandising
visual y la dimensién atributo del producto de la galeria con un valor r =
0.765; cuya significancia estimada fue igual a 0.000, determinante que
permitié la refutacion de la hipétesis nula y la aprobacién de la hipétesis
alterna. De tal manera, se llega a estipular que el merchandising visual
presenta una vinculacion directa y significativa con el atributo del
producto con un porcentaje 6ptimo del 53.1%.

En consideracion del objetivo especifico 2, se puede concluir que se
evidencia correlacion considerable y positiva entre la variable
merchandising visual y la dimension beneficio de la galeria, con un
r=0,662; ademas, el valor de significancia arrojado por el estadistico de
prueba fue igual a 0.000, el cual fue inferior al valor de prueba 0.05;
optando por la aceptacién de la hipétesis alterna. De tal manera, se
precisa que merchandising visual tiene una relacion directa y significativa
con el beneficio de la galeria en un porcentaje de 60.4%.

Referenciando al objetivo especifico 3, se concluye determinando la
existencia de la correlacion positiva y considerable entre el
merchandising visual y la dimension calidad/precio de la galeria, cuyo
valor de correlacion estimado fue igual a 0.601; en esa misma linea, el
valor de significancia bilateral que se obtuvo fue igual a 0.000, por lo cual
se aprobo la hipétesis alterna. En ese sentido, se estipula que el
merchandising visual presenta una conexion directa y significativa con la

calidad-precio, con un porcentaje de 54.2%.
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Vil.  RECOMENDACIONES

Tomando en cuenta el objetivo general del presente documento, se hace necesario
recomendar a los propietarios de la galeria Via 7 y demés agentes de empresas,
establecer estrategias de merchandising visual, en las cuales se han de considerar
indicadores como la arquitectura es decir los disefios empleados en los stands,
atmosfera comercial basandose en la percepcién sensorial de los clientes y la
ubicacion de los stands; estas estrategias deben ser desarrolladas considerando la
participacion de cada uno de los trabajadores y propietarios de la empresa traves
de talleres participativos y grupos focales con la finalidad de lograr una vision
integral de los requerimientos, vision y mision de la empresa que le permitird

mejorar el posicionamiento de la empresa.

En consideracion al primer objetivo especifico, se recomienda a la gerencia de la
empresa implementar cursos de capacitacion para la adecuada atencion de los
empleados hacia los usuarios, estrategia que permitira mejorar el atributo de la
empresa; asi también, se recomienda mejorar el tamafio de la tienda a través de
estrategias de disefio, establecer mecanismos que permitan diferenciar a la Galeria
del resto del mercado; mecanismos que han de ser considerados como parte de la

herramienta merchandising visual para el mejor posicionamiento de la empresa.

También en consideracion al segundo objetivo especifico se recomienda a la
Galeria, proponer ofertas para los clientes mas concurrentes al establecimiento,
garantizando de esta manera la fidelizacion del cliente; asi como otros mecanismos
que permitan al cliente encontrar mayores beneficios en la galeria que en
comparacién al mercado de competencia, logrando de esta manera el incremento

de las ventas y el posicionamiento de la galeria.

Adicionalmente, en concordancia al tercer objetivo especifico, se recomienda la
asesoria de un especialista para la planificacion y disefio de estrategias en la
determinacién de los precios de los productos ofrecidos por la galeria. Ademas, se
hace necesario ampliar la linea de abastecedores, con la finalidad de comparar e

incrementar la calidad de los productos.
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ANEXOS

Anexo 01- Matriz de operacionalizacion de variables

Variable 1. Merchandising visual

. Definicién Definicién . . . Escala de
Variables . Dimensiones Indicadores S,
conceptual operacional medicién
Accesibilidad a
Comprende los Para una las
P adecuada Arquitectura instalaciones
elementos -/ ——
. evaluacion de la Accesibilidad a
esenciales  para . T
i variable de los exhibidores
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ciudad de Ayacucho —
20227

¢, Cual es la relacion del
merchandising visual y
la calidad-precio de la
galeria comercial Via 7
de la ciudad de
Ayacucho — 20227

Determinar la
relacion del
merchandising visual
y beneficio de la
galeria comercial Via
7 de la ciudad de
Ayacucho — 2022

Determinar la
relacion del
merchandising visual
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2022

H.E... Existe relacion
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entre el merchandising
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de la galeria comercial
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Ayacucho — 2022.




ANEXO 02

CUESTIONARIO DE MERCHANDISING VISUAL Y EL POSICIONAMIENTO
ESCUELA DE ADMINISTRACION

Buenos dias y/o tardes, se les pide responder la siguiente encuesta el cual tiene
caracter confidencial con fines académicos, para obtener informacion relevante
para cumplir con los objetivos de la investigacion titulada: “Merchandising visual y
el posicionamiento de la galeria comercial via 7 de la ciudad de Ayacucho - 2022”
Agradeciendo su colaboracién, lea las siguientes preguntas y responda con

veracidad segun crea conveniente:

Género: Hombre Mujer
TOTALMENTE DE INDIFERENTE | DESACUERDO | TOTALMENTE
DE ACUERDO | ACUERDO EN
DESACUERDO
5 4 3 2 1
MERCHANDISING VISUAL TA I TD
5 4 3 1

Arquitectura

Accesibilidad a las instalaciones

1. La ubicacion geografica de la Galeria Via 7 es la mas
adecuada

2. La ubicacién de la galeria Via 7 es adecuado respecto
al trénsito

3. Ingresar a las instalaciones de la Galeria Via 7 es
acogedor y de muy facil ingreso

Accesibilidad a los exhibidores

4. La decoracion de las vitrinas de la galeria Via 7 son
adecuadas

5. Ladistribucién de los espacios de la galeria son los mas
adecuados

6. Los espacios de la galeria pueden adaptarse a las
nuevas innovaciones

7. Los espacios tematicos de la galeria estan distribuidos
adecuadamente

Atmosfera Comercial

Ambientacion de atencion

8. El ambiente de la galeria le motivd a usted para realizar
una compra

9. Los modelos y productos se ajustan a su estilo de vida

10.El aspecto estético de la galeria Via 7 es bueno

Campafias




11. La galeria Via 7 presenta una variedad de productos
por temporadas

12.Las ofertas que expone la galeria Via 7 son buenas.

13.Las campanfas de cierre que realiza la galeria Via 7 son
las mejores en todo el mercado

Publicidad

14.La publicidad que ve en las redes sociales son
agradables

15.El ambiente de la galeria que vio en las redes sociales
motivé a usted para realizar una compra

Ubicacion

TA

N (O

Ubicacion de muebles

16.Los mobiliarios de la galeria Via 7 la hace mas atractiva

Ubicacién de exhibidores

17.La ubicacion de los exhibidores le permite desplazarse
con toda comodidad

18.La ubicacion de los exhibidores le permite ver mejor el
producto a adquirir

Ubicacion de mercaderias

19.Las mercaderias de la Galeria Via 7 estan distribuidas
por areas de forma adecuada

20.La ubicacién de las mercaderias de la Galeria Via 7 le
permite realizar una mejor compra

POSICIONAMIENTO

TA

Atributo del producto

N O

Tamanfo

21.El empaque donde le entregan los productos que usted
adquiere son agradables y resistentes

22.La empresa conoce los gustos de los clientes

23.la galeria conoce las necesidades de sus clientes

Antigtiedad

24.Desde la apertura de esta tienda, la atencion ofrecida
por los trabajadores de la galeria Via 7 son los mas
adecuados.

25.El tiempo que tiene la Galeria Via 7 en el mercado la
hace ser méas confiable

Benéfico

TA

Expectativa

~>

N O

26.Considera que los productos que adquirio en la galeria
son mejor que otras galerias




27.Considera que el precio de los productos que adquirié
en la galeria son mejor que otras galerias

Satisfaccion

28.Los productos que adquirio cumplieron con sus
expectativas

29.Los productos que adquirio en la galeria fueron buenos
por ello volveria a comprar nuevamente.

Calidad — precio

TA

Exclusividad

NIO

30.La calidad de los productos que ofrece la Galeria Via 7
son mejores que de otras galerias.

31.La calidad de los productos de la Galeria Via 7 no se
encuentran en otro lugar

Valor econémico

32.Los precios de los productos que ofrece la Galeria Via 7
compensan la calidad del producto

33.Los precios de los productos de la Galeria Via 7 estan
acorde al mercado




Donde:

CALCULO DEL TAMANO DE LA MUESTRA

Margen: 5%

Probabilidad de Exito: 50%
Probabilidad de fracaso: 50%
Nivel de confianza: 95%
Poblacion: 177

N: 122

z"2(p*q)
n=  e"2+(z"2(p"q))
N




&1 UCV

M & ® UNIVERSIDAD
b i CESAR VALLEJO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE:

MERCHANDISING VISUAL
N°  DIMENSIONES /items  Pertinencia’ Relevancia? Claridad® Sugerencias
. DIMENSION 1: - 8 + No - 8i - No - Si:  No -
Arquitectura
- - La ubicacion geografica -
1 delaGaleriaVia7esla X X X

mas adecuada
La ubicacion de la
galeria Via 7 es

‘ ‘ adecuado respecto al - “ .
transito
Ingresar a las .
instalaciones de Ila
-3  QGaleria Via 7 es- X - X X
acogedor y de muy facil
" ingreso '
La decoracion de las
" 4 vitrinas de la galeria Via = X B X

- 7 son adecuadas )
La distribucion de los

. 5 . espacios de la galeria. X | X X
son los mas adecuados
Los espacios de la-
galeria pueden

- adaptarse a las nuevas -
innovaciones

' Los espacios tematicos
de la galeria estan
distribuidos
adecuadamente :
DIMENSION 2
Atmésfera comercial
El ambiente de la
galeria le motivé a usted -
para realizar  una
compra ‘
Los modelos y

" 9 ' productos se ajustan a® X X X
su estilo de vida

" El aspecto estéticode la
galeria Via 7 es bueno

La galeria Via 7
presenta una variedad .
de productos por
temporadas .
Las ofertas que expone

"12 " la galeria Via 7 son X X X -
buenas.

" Las campanias de cierre
que realiza la galeria
Via 7 son las mejores en
todo el mercado

Si No Si No Si No

10

1"

13



La publicidad que ve en
‘14 ' las redes sociales son = X X X
agradables
"El ambiente de la’
) _galeria que vio en las ) ) )
15 redes sociales motivba X X X
usted para realizar una .
compra
. DIMENSION 3: Ubicacién - Si - No - Si - No - Si - No
Lds muebles de Ila
16 - galeria Via 7 la hace® X - X X -
mas atractiva
La ubicacion de los
exhibidores le permite
desplazarse con toda
comodidad )
La ubicacion de los
48 exhibidores le permite .
ver mejor el producto a
- adquirir .
Las mercaderias de la
‘ 19 " Galeria Via 7 estan
distribuidas por areas de
" forma adecuada !
La ubicacion de las
mercaderias de la
. 20 . Galeria Via 7 le permite . X X X .
realizar una  mejor
- compra :

.47 -

Observaciones (precisar si hay suficiencia): _El instrumento es adecuado y puede ser
aplicado

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No
aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Pérez Marquez Luis Antonio DNI: 08669137

Especialidad del validador: Magister en Administracion y Direccién de Empresas

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension.

Ayacucho, 21 de julio del 2022.

Firma del Experto Informante.



531 UCV

s %% UNIVERSIDAD
#  CEsAR VALLEJO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE:
POSICIONAMIENTO

N° DIMENSIONES / items Pertinencia’ Relevancia’? Claridad® Sugerencias
g:rf‘::;o'”"“’“’“” ol Si No Si  No Si No
"El empaque donde le
entregan los productos que X X X
" usted adquiere son ; ' : : ‘
agradables y resistentes
La empresa conoce los gustos
. de los clientes ;
la galeria conoce las X
- necesidades de sus clientes
Desde la apertura de esta
" tienda, la atencion ofrecida -
4 por los trabajadores de la X X X
) galeria Via 7 son los mas : ) : '
adecuados.
El tiempo que tiene la Galeria
§ Via 7 en el mercado la hace X X X
ser mas confiable
DIMENSION 2: Benéfico

Si No Si No Si No

Considera que los productos
6 que adquirié en la galeriason X | X X
mejor que otras galerias
Considera que el precio de los
productos que adquirié en la
galeria son mejor que otras
galerias
Los productos que adquirié
8 cumplieron con sus X X X
expectativas y
Los productos que compré en
la galeria fueron buenos por X
ello volveria a comprar
nuevamente.
DIMENSION 3: Calidad - precio  Si No Si No Si No
La calidad de los productos
que ofrece la Galeria Via 7
son mejores que de ofras
galerias.
La calidad de los productos de
11 la Galeria Via 7 no se X X X
encuentran en otro lugar
Valor econémico 3
Los precios de los productos
que ofrece la Galeria Via 7
compensan la calidad del
producto :
Los precios de los productos
13 de la Galeria Via 7 estdn X i, S X

acorde al mercado

10

142




Observaciones (precisar si hay suficiencia): _El instrumento es adecuado y puede ser
aplicado

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No
aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Pérez Mirquez Luis Antonio DINI: 08669137

Especialidad del validador: Magister en Administracion y Direccién de Empresa.

1Pertinencia: El item corresponde al conceplo tecrico fermulado
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension

Ayacucho, 21 de julio del 2022.

Firma del Experto Informante.
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FIABILIDAD

Escala: Merchandising visual

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Vadlido 19 95.0
Excluido? 1 0.5
Total 20 100,0

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos

,899 20

Escala: Posicionamiento

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 20 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 20 100,0

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos

,879 20

Valoracion de la fiabilidad de items segun el coeficiente alfa de Cronbach

Intervalo al que pertenece el Valoracion de la fiabilidad de los
coeficiente alfa de Cronbach items analizados
[0:0,5] Inaceptable
[0,5:0.6] Pobre
[0.6: 0.7] Deébil
[0,7 ; 0.8[ Aceptable
[0.8:0.9[ Bueno
[0,9:1] Excelente

Fuente: Chaves y Rodriguez (2018)




Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. | Estadistico gl Sig.
Mechandising visual ,119 96 ,004" ,910 96 ,000
Posicionamiento ,148 96 ,000 ,843 96 ,000

Kolmogorov — Smirnov: Mayores a 50

Estandares de coeficiente de correlacion por rangos de Spearman.

Valor de Rho / Rango

Significado / Relacion

-0.91a-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a- 0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.11a-0.50 Correlacion negativa media
-0.01a-0.10 Correlacién negativa débil
0.00 No existe correlacion
+0.01a+0.10 Correlacion positiva débil
+0.11a+0.50 Correlacion positiva media
+0.51a+0.75 Correlacion positiva considerable
+0.76 a+ 0.90 Correlacién positiva muy fuerte
+0.91a+1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Hernandez & Fernandez, (2014)
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CentroComercial

CARTA DE RESPUESTA
Ayacucho 16 de julio del 2022

SRTA:
ESTHER VANESA HUAMANI ORELLANA
PRESENTE.

ASUNTO: Solicitud de Permiso para
realizar trabajo de investigacion

publicar los resultados.

Es grato dirigirme a usted; respecto a
lo solicitud presentada se emite una respuesta donde le damos el permiso para
que pueda realizar su trabajo de investigacion y publicar los resultados del centro
comercial VIA 7 de la ciudad de Ayacucho.

Sin otra particular me despido.

Atentamente.

Vig - ASYO PARCO
MSTRADOR

Sr. VICTOR CIRILO ASTO PARCO
PRESIDENTE DE LA ASOCIACION DE
EMPRENDEDORES DEL CENTRO COMERCIAL VIA7.



