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Resumen

Esta investigacion concluye que el merchandising nos permite gestionar de forma
satisfactoria en cualquier establecimiento comercial generando los maximos ingresos
posibles; esta técnica proporciona beneficios a las PYMES, considerando el desarrollo del
comportamiento del consumidor en el punto de venta y los elementos que influyen en la

decision de la compra.

El merchandising, es un tema de suma importancia ya que esta relacionado directamente
con el marketing; es una técnica que nos permite satisfacer y elevar la ilusion del
consumidor por medio de la estimulacion en las compras. Tenemos como objetivo la
elaboracion de una propuesta de Merchandising para incrementar las ventas del Centro

Comercial Arenales.

La descripcion de nuestro problema, es dar a conocer que en la actualidad existen un gran
namero de Pymes, las cuales no se aprovecha las oportunidades que puede generar la
aplicacion de la técnica del merchandising a su negocio. El proceso de compra esté siendo
influenciado por algunos factores criticos, que pasan a ser totalmente relevantes en el
proceso de toma de decisiones en el punto de venta. El merchandising  es una técnica
que cada vez cobra mayor relevancia en el punto de venta, siendo esta una alternativa muy
atractiva tanto para distribuidores como para fabricantes, ya que ambos comparten el
interés de que el producto sea comprado y satisfacer con detalles y elevar la ilusion del

consumidor.

vii



Por lo tanto, nuestro estudio es descriptivo, el cual se detalla a la variable merchandising, a
través de sus dimensiones, producto, tiempo de compra, visualizacion de los productos y
promocion. Es de disefio no experimental transaccional, por consiguiente el instrumento

que se utilizara se dara por medio de las encuestas.

La poblacion del estudio estd conformada por 182 duefios de las galerias Centro
Comercial Arenales-Lince, los cuales tienen una percepcion de técnica de venta. Asimismo
el estudio pretende investigar a los clientes del Centro Comercial Arenales los cuales
frecuentan las instalaciones, de esa manera la muestra que se hara seran de 124 encuestas a
los duefios y 246 encuestas a los clientes, el cual representa el 95% de confiabilidaad y el

5% de margen de error.

Finalmente con respecto al conocimiento de las técnicas del merchandising; el 70.2% de

los duefios no conoce esta técnica y el 29.8% si conoce.

Concluimos que la técnica de merchandising esta siendo aplicada de manera limitada por
los duefios, dado que ellos no se dan cuenta que la colocacion, decoracion, y promocion
influye directamente en la percepcion de los clientes, y que nivel de ventas puede

incrementarse significativamente con la aplicacion de un Plan de Merchandising.

Palabras clave: Merchandising, estrategias, plan de marketing.
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Abstract

This research concludes that the merchandising allows us to manage successfully any
business establishment generating the maximum possible income; This technique provides
benefits to Pymes, considering the development of consumer behavior at the point of sale

and the elements that influence the purchase decision.

The merchandising is an issue of utmost importance because it is directly related to
marketing; is a technique that allows us to meet and raise consumer illusion through
stimulation on purchases. We have the objective of developing a proposal to increase sales

in Centro Comercial Arenales.

The description of our problem is to acknowledge that, there are a large number of Pymes
cur rently, which those can generate opportunities applying the technique of
merchandising your business does not fail. The purchase process is being influenced by
certain critical factors, which become fully relevant in the decision-making process at the
point of sale. The merchandising is a technique that increasingly becomes more important
in the point of sale, this is a very attractive alternative to both distributors and
manufacturers, as both share an interest in the product that is purchased and satisfy with

details and raise the illusion consumer.

Therefore, our study is descriptive, varying the variable detailed merchandising through its
dimensions, product, time of purchase display products and promotion. It is not

transactional experimental design, therefore the instrument used will be given by the polls.



The study population consists of 182 galleries owners of Centro Comercial Arenales,
which have a perception of sales technique. The study also aims to investigate Centro
Comercial Arenales, customers who frequent the facility, thus for the sample will make
surveys of 124 owners and 246 customers surveys, which represents 95% of reliability and

5 % margin of error.

In the other hand, to knowledge of the techniques of merchandising; 70.2% of the owners

do not know this technique and 29.8% does.

We conclude that the merchandising technique is being applied in a limited way by the
owners, since they do not realize that placing, decoration and promotion directly influences
customer perception, and what level of sales can be increased significantly with applying a

Merchandising Plan.

Keywords: Merchandising, strategy, marketing plan.



Introduccion

La presente investigacion pretende determinar el nivel de aplicacion del

merchandising en las ventas del Centro Comercial Arenales en el distrito de Lince.

El merchandising puede ser considerado como una técnica del marketing, la cual puede ser
empleada por los duefios del negocio, con la finalidad de incrementar la rentabilidad en su
punto de venta y a su vez introducir productos mediante su presentacion apropiada; como
consecuencia permite presentar ante el posible comprador final el producto o servicio en

las mejores condiciones materiales y psicoldgicas.

Por su parte el merchandising es cada vez mas importante en las PYMES; en
nuestro pais el mercado es cada dia mas competitivo lo que nos obliga a ser mas creativos
y a buscar mejores formas de atraer y cautivar a los clientes; una de estas formas es
manteniendo una correcta demostracion de la gama de productos que tenemos para ofrecer,
es decir los productos deben estar adecuadamente introducidos, de facil acceso y en lo
posible etiquetado y con sus respectivos precios; con esto se conseguird estimular la

adquisicion de los mismos por la clientela.

Asimismo las PYMES deben invertir en la aplicacion correcta de las técnicas de
merchandising; especialmente en la colocacion del producto de una manera adecuada,
tanto en el escaparate como en el interior del local, ya que es primordial para captar la
atencion del cliente y como consecuencia aumentar las ventas y obtener rentabilidad, cabe

recalcar también que el merchandising ayuda a vender mas, con menos gastos.
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El interés de investigar este tema es porque la ciudad de Lima las PYMES
lamentablemente no aplican el merchandising, sobre todo en los comercios de cierta
antigliedad, pero es mas lamentable que sus propietarios, cuando le informan sobre el tema,

suelen carecer de iniciativas Yy casi nunca lo aplican.

En el Centro Comercial Arenales de Lince no se utiliza un apropiado merchandising; es
decir, los productos estan ubicados en los muebles segln el criterio del administrador ya
sea de acuerdo a la rentabilidad o como hace algunas veces, al azar; pero no tiene una
técnica adecuada que le permita exhibir sus productos a la vista del cliente y por ende esto

involucra en el volumen de ventas y en la calidad del servicio.

En este sentido el objetivo general de la presente investigacion es determinar el nivel de
aplicacion del merchandising en las ventas del Centro Comercial Arenales en el distrito de
Lince. La investigacion consta de cuatro capitulos donde el contenido se explicara a

continuacion en una forma breve y precisa:

En el primer capitulo se presenta el problema y el planteamiento del problema, que incluye
descripcion de la situacion problematica, formulacion del problema, justificacion vy
viabilidad donde se explica las razones por las cuales se investiga el nivel de aplicacién del
Merchandising en las ventas del Centro Comercial Arenales Y se identifican los objetivos

gue se logran cumplir mediante la investigacion.

En el segundo capitulo, se presenta los fundamentos tedricos de la investigacion como los
antecedentes de la investigacion, marco tedrico y marco conceptual que apoyaran la
formulacién del problema y que serviran para que el lector se ubique y conozca el tema

que se quiere tratar. Asimismo, se presenta la las variables e indicadores.

xii



En el tercer capitulo, se explica la metodologia empleada para llevar a cabo la
investigacion. Entre ellas: el tipo de investigacion, el disefio de la investigacion,
delimitacion, poblacion y muestra asi como las técnicas empleadas para recolectar los

datos.

En el cuarto capitulo, se presenta el analisis e interpretacion de datos, habiendo realizado la

organizacion de resultados, andlisis de los resultados e interpretacion de los resultados.

Finalmente, se exponen las conclusiones y las recomendaciones.

Xiii



CAPITULO |
1. Planteamiento del problema
1.1 Descripcion de la realidad problematica

En la actualidad existen un gran numero de PYMES, las cuales no aprovechan las
oportunidades que puede generar la aplicacién de la técnica del merchandising a su
negocio. En un estudio realizado por Sanchez (2011) nos expresa que el proceso de compra
esta siendo influenciado por algunos factores criticos, que pasan a ser totalmente relevantes
en el proceso de toma de decisiones en el punto de venta. EI merchandising es una técnica
que cada vez cobra mayor relevancia en el punto de venta, siendo esta una alternativa muy
atractiva tanto para distribuidores como para fabricantes ya que ambos comparten el interés
de que el producto sea comprado. Sin embargo las técnicas utilizadas por uno y otro son
distintas.

A su vez Feijo y Botelho (2012) menciona “el estudio de Mehrabian y Russel (1974)
fueron fundamentales para la diseminacién de la idea de que los elementos ambientales del
punto de venta causan reacciones emocionales que resultan en comportamientos poco
explicables desde el punto de vista cognitivo. En ese sentido, asume un papel importante la
implementacién del merchandising, cuyo objetivo es la adecuada presentacion del
ambiente de tienda y exposicion de productos a los efectos de favorecer la actividad de
compra”.

Por otro lado las PYMES “reflejan sus miedos a cometer proyectos nuevos, ideas
innovadoras”, porque generalmente piensan que “‘es muy costoso Yy a veces los cambios son
primero mentales y luego organizacionales a muy bajo precio”. “Sienten verdadero panico

cuando se trata de establecer decisiones de riesgo, y los cambios organizacionales siempre
1



Ilevan aparejados riesgos. Temor a equivocarse, a lo desconocido, a lo que no se domina, a
lo inesperado; en realidad temor al posible fracaso.

Las cifras de ventas disminuyen y, lo que es peor de todo, los clientes han dejado de
confiar en las organizaciones. A pesar de ello siguen con procesos anticuados y llenos de
ineficacias. Realmente en muchas ocasiones sigue sin existir un verdadero proceso de
satisfaccion de clientes” (Lareki, 2009).

Asimismo se incluye el nivel de porcentaje PYMES en el Perl; las cuales
“representan el 99.5% del total de empresas del pais, son responsables del 49% de la
produccidén nacional y producen el 49% del PBI nacional. Segun estadisticas del ENAHO,
son las PYMES las que concentran el 60% de los empleos totales, siendo la microempresa
la que mas empleos genera: 53% de la PEA ocupada a nivel nacional (el restante 7%
pertenece a la pequefia empresa). En la Gltima década, el sector PYME ha sido el mas
dindmico en relacion a la creacion de nuevos puestos de trabajo creciendo a tasas de 9%
anual mientras que la gran empresa crecié a tasas de 2% anual”(Arbuld, 2007).

De tal modo Songel (2008) nos infiere que “para que la aplicacion del
merchandising sea eficaz, es necesario conocer lo que ocurre en los negocios; incluir en las
presentaciones de los lineales y los pasillos de venta, evitar rupturas por falta de inventario,
comprobar frescura, el estado de los productos y sus envases; medir el impacto que
causan las promociones en la demanda de los productos, mejorar la exhibicion, resaltar la
identificacion de la marca, incrementar las compras por impulso, conseguir nuevos
compradores y aumentar la rotacion de productos.

El proceso de merchandising debe contemplar un programa de surtido, un plan de
exhibicion, un sistema de administracion del punto de venta y del inventario, una idea de

rotacion, buenas relaciones con el personal de la tienda, buenas comunicaciones y



servicios, rentabilidad presupuestada, una promocion adecuada y un sistema de
informacion”.

Por lo tanto el objetivo del estudio es medir el nivel de aplicacién del Merchandising
en las ventas del Centro Comercial Arenales en el distrito de Lince para el periodo 2015
con el propdsito de conocer si las galerias, conocen las técnicas de merchandising que
aplican o lo hacen empiricamente. Asimismo responder a las siguientes preguntas: ¢Por
qué realizamos la investigacion?, ¢Quienes conocen la técnica de merchandising?, ¢Para
qué sirve la técnica del merchandising?, ¢Quiénes se benefician con esta investigacion?,

¢Cual sera el lugar de investigacion?

1.1. Formulacién del problema
El presente trabajo de investigacion llevo a formular el siguiente problema principal y

problemas secundarios:

1.2. Problema principal

¢Cual es el nivel de aplicacion del Merchandising en las ventas del Centro Comercial

Arenales en el distrito de Lince para el periodo 2015?

1.3. Problemas secundarios

1. ¢Cual es el nivel de aplicacion del merchandising respecto a la presentacion del
producto en las ventas del Centro Comercial Arenales en el distrito de Lince para
el periodo 2015?

2. ¢Cual es el nivel de aplicacién del merchandising respecto al tiempo de compra en
las ventas del Centro Comercial Arenales en el distrito de Lince para el periodo

2015?



3. ¢Cudl es el nivel de aplicacion del merchandising respecto a la visualizacion del
producto en las ventas del Centro Comercial Arenales en el distrito de Lince para
el periodo 2015?

4. ¢Cudl es el nivel de aplicacion del merchandising respecto a la promocién en las

ventas del Centro Comercial Arenales en el distrito de Lince para el periodo 2015?

1.4. Justificacion y viabilidad

1.4.1. Justificacion

El merchandising es una técnica ayuda a que el punto de venta tenga una
mejor presentacion; implica la iluminacion, decoracion, limpieza, colocacion de
productos, sonido, y la atencion al cliente, etc.

De esta forma este estudio de investigacion nos permite considerar el punto
de venta como una herramienta de comunicacion que conecta emocionalmente al
consumidor con los productos, y la relacion adecuada que debe existir entre el
vendedor y el comprador para lograr la satisfaccion del cliente; como también
ampliar conocimientos sobre Merchandising y Ventas.

Otra de las razones para realizar esta investigacion es la de demostrar que
cuanto mas tiempo permanece el cliente en la tienda, realiza mas compras y el
tiempo que pasa el cliente en la tienda va depende del agrado que sienta.

Por lo tanto mediante el presente estudio pretendemos determinar el nivel
de aplicacion del merchandising en las galerias del Centro Comercial Arenales del
distrito de Lince; teniendo en cuenta los beneficios que generan la aplicacion de
esta técnica del marketing, sabiendo que dentro de sus principales funciones es la

mejorar el punto de venta y la de satisfacer al cliente a través de sus compras.



La informacion de esta investigacion, sera utilizada en la elaboracion de una
propuesta de Merchandising para incrementar las ventas del Centro Comercial
Arenales, siendo asi los beneficiarios de esta investigacion.

Ademas, los resultados formaran parte de la base de datos de Facultad de

Ciencias Empresariales de la Universidad Peruana Unién.

1.5. Viabilidad.

Desde el punto de vista econdmico y académico, el estudio es viable, de tal manera
se obtendra el acceso de la informacion. Desde el aspecto social, sera aplicado en la
galeria Centro Comercial Arenales.

Considerando que la informacion requerida serd recabada de los clientes y duefios
de la galeria Centro Comercial Arenales. Y para el mismo aplicaremos la encuesta

para cada sector.

1.6. Objetivos

1.6.1. Objetivo general.

Determinar el nivel de aplicacion del merchandising en las ventas del centro

comercial arenales en el distrito de Lince para el periodo 2015.

1.6.2. Objetivos especificos.

a) Determinar el nivel de aplicacion del merchandising respecto a la presentacion del
producto en las ventas del Centro Comercial Arenales en el distrito de Lince para
el periodo 2015.

b)Determinar el nivel de aplicacion del merchandising respecto al tiempo de compra en

las ventas del Centro Comercial Arenales en el distrito de Lince para el periodo



2015.

c)Determinar el nivel de aplicacion del merchandising respecto a la visualizacion del
producto en las ventas del Centro Comercial Arenales en el distrito de Lince para
el periodo 2015.

d)Determinar el nivel de aplicacion del merchandising respecto a la promocion en las

ventas del Centro Comercial Arenales en el distrito de Lince para el periodo 2015.



CAPITULO 1l

2. Marco Teorico

2.1. Antecedentes de la investigacion

2.1.1. Antecedentes a nivel Internacional

Se encuentran mas investigaciones que realizan el estudio de la variable
merchandising:

a. Cujano (2011), en su investigacion EI Merchandising y su impacto en las ventas
del Grupo Ferretero CHIMG S.A. de la ciudad de Ambato - Ecuador, Universidad
Técnica De Ambato Facultad De Ciencias Administrativas. EI merchandising
busca la optimizacion del manejo de productos, seleccionando las ubicaciones
adecuadas en funcion del lugar, cantidad, tiempo, escaparates, mostradores,
lineales y la arquitectura interior; las técnicas de merchandising permiten al
comerciante seguir siendo el patrén de su negocio, guidandole en la bldsqueda de
mejorar los resultados y aumentar el volumen de ventas; una de las técnicas del
merchandising es la exhibicion, esta investigacidn tuvo como objetivo proponer un
plan de merchandising, para incrementar las ventas del grupo ferretero CHIMG
S.A. Este estudio tiene un enfoque cualitativo y es tipo correlacional. Cualitativo
porque permitio la recoleccion de datos mediante informacion documental y la
relacion con la realidad, como también conocer las causas y efectos del problema

objeto de estudio. Y Correlacional porque establecio relacion entre las variables
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merchandising y ventas. Teniendo como poblacion 300 clientes externos y 2
clientes internos, siendo asi su muestra de 168 clientes externos y 2 clientes
internos.

Los resultados finales de esta investigacion son que la ferreteria no tiene una
correcta exhibicion de la gama de productos que oferta, por lo que no facilita el
rapido acceso a los mismos, ademas los productos en las perchas estan llenos de
polvo.

Llovet (2010), en su trabajo titulado El Visual Merchandising como herramienta
de comunicacién de las marcas de moda, Universidad Complutense de Madrid. El
visual merchandising es uno de los principales modos de exhibir el producto y
promocionar la imagen corporativa, por su capacidad de invitar al consumidor a
disfrutar de una experiencia de una marca visualmente atractiva. Es el arte que
engloba todos los aspectos para presentar un producto en el punto de venta, la
capacidad de crear, planear y administrar el look y feel exterior de los puntos de
venta. A través de la revision bibliogréafica, este trabajo pretendi6 identificar al
visual merchandising como una herramienta de comunicacién propia de la
estrategia de la marca en el sector de la moda. Para la realizacion de esta
investigacion se us6 la metodologia de documentacion bibliogréafica que involucre
el punto de venta desde la perspectiva del marketing; igualmente el disefio de
investigacion se realizo partiendo de la bibliografia mas especializada del sector
de la moda. Finalmente los resultados indican que en las tienda no se consumen
productos sino marcas, que representan valores o estilos de vida que se

experimentan, no se compran. Ante la masificacion, el consumidor quiere



personalizacion y creatividad. Al mismo tiempo, el 90% de la informacion que
recogemos es visual, el esfuerzo en visual merchandising solo afectara a la
percepcion y al comportamiento activo del consumidor, si es coherente con la

marca, es decir, si forma parte de las comunicaciones integradas de marketing.

2.1.2. Antecedentes a nivel Nacional

Se encuentran menos investigaciones que realizan el estudio de la variable
merchandising:

a. Rodriguez (2012)Influencia del Merchandising Visual en el comportamiento de
compra de las consumidoras de la Empresa Payless Shoesource Pert — Truijillo,
Universidad Nacional de Trujillo. EI' merchandising visual busca captar la
atencion del cliente hasta la mercancia, que debe transmitir movimiento y accion,
es la actividad y la profesion de desarrollo de los planos de planta y pantallas en
tres dimensiones con el fin de maximizar las ventas. El propdsito del
merchandising visual es atraer al cliente a realizar una compra. En sintesis el
objetivo de esta investigacion fue el determinar la influencia del merchandising
visual en el comportamiento de compra de las consumidoras de la empresa Payless
Shoessource Pert — Trujillo. En efecto este estudio tiene una poblacién finita,
teniendo de referencia las visitas de las consumidoras de la empresa Payless
Shoessource en edades de 15 a 44 afios, del nivel Socioeconémico C, lo cual hace
un total de 2500 personas, con muestra de 333 personas. Con un disefio de
investigacion descriptiva transaccional. En los resultados de esta investigacion

fueron que el merchandising visual no esta siendo valorado por la parte



administrativa de la tienda Payless, es decir solo hacen uso de algunas
herramientas de esta técnica, generando asi una débil atraccion del cliente hacia la

tienda y obteniendo como resultado bajas ventas.

2.1.3. Antecedentes a nivel Local

Se encuentran menos investigaciones que realizan el estudio de la variable
merchandising:

a. Ferrando (2008)Utilizacion del merchandising en las PYMES: caso de las tiendas
de vestidos — Emporio Gamarra, Universidad Nacional Agraria La Molina. Las
PYMES dedicadas al sector confecciones, han tenido mayor desarrollo,
considerandolas como una alternativa en la economia del pais y se hace imperativo
la aplicaciéon de los nuevos paradigmas de gestion. Es por ello que el emporio
Comercial de Gamarra continta siendo el principal centro de abastecimiento y
comercializacion del rubro textil, preferido por los comerciantes minoristas y
mayorista. Teniendo este escenario se plante6 el objetivo de estudiar los
elementos del Merchandising que estan siendo utilizados por los comerciantes de
tiendas de prendas de vestir de Galerias EI Rey de Gamarra para proponer un Plan
de Merchandising orientado a incrementar el nivel de sus ventas. La presente es
una investigacion no experimental transversal o transaccional, ya que la obtencion
de los datos se ha realizado una sola vez en cada unidad de anélisis, utilizando un
instrumento de recoleccién de informacion - cuestionario - con aplicacién Unica a
cada una de las 92 tiendas investigadas, infiriendo la situacién en un momento

determinado de tiempo de las variables en estudio. Para ello se ha realizado el
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analisis factorial de las tres formas de merchandising: merchandising de
presentacion, merchandising de gestion y merchandising de seduccion, que
permita definir la masa de informacién. Los resultados obtenidos permiten afirmar
que en las PYMES comercializadoras de vestidos de Galerias EI Rey de Gamarra
las técnicas del Merchandising estan siendo aplicadas de manera limitada, que son

practicamente desconocidas por el 79% de los responsables de las tiendas

2.2.Bases Tedricas

2.2.1. Merchandising

El merchandising puede ser abordado, mediante técnicas y conjunto de estudios.
Segun Palomares (2009) el merchandising es desarrollado como una “técnica
circunscrita en los limites del marketing, desarrollada por detallistas y fabricantes,
principalmente. Sin duda, una actividad tan antigua como el propio comercio, que ha
perdurado a lo largo de la historia de la distribucion y que esta en constante evolucion”.

De ese modo, bajo el mismo criterio Bastos (2007) menciona que merchandising viene
hacer, “un conjunto de estudios y técnicas de aplicacion realizados por distribuidores y
fabricantes con miras a acrecentar la rentabilidad del punto de venta y la introduccion de
productos mediante una adaptacion del surtido a las necesidades del mercado, a través
de la presentacion apropiada de las mercancias”. En un sentido particular, puede
definirse como una técnica de ventas, especifica del comercio minorista, que exige para
su puesta en practica la existencia de una superficie comercial sobre la que ubicar los
productos que se desean vender. Asi mismo abarcando la descripcion del merchandising,

Diez de Castro, Landa, y Navarro (2006) nos dicen que es un “conjunto de técnicas y
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herramientas cuyo objetivo es conseguir una mejora de los resultados comerciales en un
punto de venta. Su filosofia se basa en proporcionar excelentes resultados en la
practica”, que le permiten aumentar la rotacion de sus productos.

Segun Miquel, Parra, Lhermie y J. Miquel (2008)“el merchandising es tan sutil y
flexible por definicibn que a cada tipo de producto corresponde un estilo de
merchandising”, puesto que es ante todo el perfecto conocimiento del punto de venta.
Para ello vender satisfacciones al cliente, solo conociendo perfectamente a éste se
pueden determinar los productos, servicios y satisfacciones que le hagan acudir al
establecimiento.

De tal manera “el merchandising estd formado por todas las acciones de marketing
realizadas en el punto de venta, como pueden ser ofertas especiales, regalos, carteles,
degustacion de productos, publicidad”, etc.”.

Para tal efecto Salas citado por Sanchez (2011) asume que el merchandising “es el
conjunto de técnicas basadas principalmente en la presentacion, la rotacion y la
rentabilidad, comprendiendo un conjunto de acciones llevadas a cabo en el punto de
venta destinadas aumentar la rentabilidad, colocando el producto en el lugar, durante el

tiempo, en la forma, al precio en la cantidad mas conveniente”.

Finalmente Regina Blessa citada por Henrique (2010) afirma que “el merchandising es
algo més completo, que busca acompafiar todo el ciclo de un producto, desde la
adecuacion de su imagen para los puntos de venta hasta el acompafiamiento de su
realizacion delante de sus consumidores”, destacando que “el merchandising es

considerado el “medio” mas rapido y eficaz, pues es la tinica en que un mensaje cuenta

12



con los 3 elementos clave para concretizacion de una venta: consumidor, el producto y el

dinero”.

2.2.1.1.

2.2.1.2.

Objetivo del merchandising

Para Bastos (2006)“el objetivo del merchandising es favorecer la venta de los
productos existentes en un punto de venta con el fin de obtener una determinada
rentabilidad y, a su vez, proporcionar un nivel de servicio a los clientes que visitan el
establecimiento, a través del aprovechamiento del espacio de la incorporacion de
elementos de animacion”. En este sentido Badia y Garcia (2013) nos dicen que “el
objetivo del merchandising es conseguir mantener la maxima productividad del
espacio y mejorar los resultados a través de la gestion del punto de venta”.

Por otro lado el objetivo del “merchandising es vender méas y mejor”, y para el logro
de este debe desagregarse, en dos niveles de decision diferentes; objetivo estratégico,
el cual nos dice que “para vender en un establecimiento el primer paso es lograr que
los clientes acudan a ese establecimiento, es decir influir a los clientes para que elijan
el establecimiento por delante de los de la competencia; y objetivo operativo
consiste en “favorecer el acto de compra respondiendo a las necesidades y

expectativas de los clientes”(Lobato, 2005).

Tipos o clases de merchandising

Segun Rivera y Mencia de Garcillan (2007), Martinez (2005), afirman que el

merchandising se divide en dos tipos y/o clases: merchandising interno y externo.
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2.2.1.3. Merchandising interno

Al respecto Rivera y Mencia de Garcillan (2007) hacen referencia al “interior
de la tienda donde se realizan la mayor parte de las acciones relativas al
merchandising”.

Para Martinez (2005) el merchandising interno es “el conjunto de técnicas,
acciones y elementos de comunicacion persuasiva desarrollados en el interior del
establecimiento que ayudan y colaboran en la satisfaccion y fidelizacion de los

clientes (buyer)”.

2.2.1.4. Merchandising externo

El merchandising externo puede ser abordado desde un punto de vista: como gestion
del entorno de un negocio.

Segun Rivera y Mencia de Garcillan (2007) el merchandising exterior “consiste
en la gestion del entorno de la tienda”, es decir se busca que el “punto de venta
resulte atractivo y de facil acceso” para los clientes, basandose en cuatro
caracteristicas fundamentales: accesibilidad y entrada, escaparates, fachada y
publicidad exterior. Asi mismo Rivera y Molero (2012) reafirman la idea
anteriormente expuesta.

De manera semejante Martinez (2005), menciona que el merchandising externo
es “el conjunto de técnicas y elementos de comunicacion persuasiva que permiten la

seduccidn y atraccion de nuevos clientes (shopper) al establecimiento comercial”.

2.2.1.5. Clasificacion del merchandising por su naturaleza

a. Merchandising visual o de presentacion
14



El merchandising visual o de presentacion puede ser abordado como: exhibicion
de productos, promocion y publicidad.

Este tipo de merchandising “es el que manejan los distribuidores y su objetivo
es promover la venta por impulso a través de las exhibiciones de productos, la
promocion y la publicidad, a fin de que los productos cobren vida en las
estanterias”(Bastos, 2006b).

Para Palomares (2011), el merchandising visual tiene como “fin la presentacion
de los productos en las mejores condiciones visuales y de accesibilidad con el
objetivo de materializar la venta, apelando a todo lo que pueda hacer mas atractivo
y persuasivo el producto en el punto de venta”, componiéndose asi por el
packaging, arquitectura, escaparatismo, atmosfera, presentacion y plv. En esta
perspectiva el merchandising visual es definido como “la presentacion del
establecimiento y de sus productos a los clientes, y aunque lo visual sea
fundamental en términos de presentacion, estimulos dirigidos a otros sentidos
contribuyen también a crear un determinado ambiente y entorno de venta que
influye en las percepciones de los clientes”(Rivera y Mencia de Garcillan, 2007)

Por consiguiente Miquel et al. (2008) indica que el merchandising visual o de
presentacion “consiste en determinar el lugar de ubicacién del producto en el
lineal, estructurandolo por familias y subfamilias”; optimizando la “circulacion de
la clientela, llevando a los consumidores a que visiten el mayor numero de
estanterias posibles y facilitar sus compras ofreciéndoles una impresion de rapidez
y comodidad”.

b. Merchandising de gestion

15



El merchandising de gestion puede ser entendida como: rentabilidad en el punto de
venta, rotacion del productivo y beneficio por referencia o familia de productos.

Segun Frutos, Granados, y Romero (2012) el merchandising de gestion “se basa
en la rentabilidad con el producto adecuado, en cantidad, en el lugar y forma
adecuada”, satisfaciendo al cliente y obteniendo la mayor rentabilidad.

Dicho de otro modo permite “lograr o alcanzar mayor competitividad, satisfacer
a la clientela clave y gestionar estratégicamente la superficie de ventas y el lineal
desarrollado”(Palomares, 2009).

De igual manera Bastos (2006) sefiala que el merchandising de gestion se
“refiere a la rentabilidad de los espacios, a la rotacion del producto y al beneficio
por referencia o familia de productos, por lo que comprende la gestion del surtido,
el lineal, los estudios de mercado y la animacion del punto de venta”. Al mismo
tiempo esta idea es reafirmada por (Lobato, 2005).

Sobre las bases de las ideas expuestas Badia y Garcia (2013) mencionan que
este merchandising “consiste en obtener la mayor rentabilidad en el punto de venta
y satisfacer al cliente”, y para ello se debe realizar “un estudio de mercado para
conocer al cliente potencial, sus necesidades a cubrir, la situacion de la
competencia y llevar a cabo una gestion adecuada del espacio, del surtido y de la
comunicacion en el punto de venta”.

Merchandising de seduccion
El merchandising de seduccion puede ser abordado de dos formas como:
promociones sofisticadas y tienda sofisticada.

Para Bastos (2006) el merchandising de seduccion “es el que se crea para el
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consumidor de una nueva generacion que adquiere productos también a través de
internet. Esta basado en promociones sofisticadas, acciones de venta no directa,
con predominio de productos vivos (ecoldgicos, lights, alta definicion) vy
especializados”.

Por otra parte Miquel et al. (2008) indica que el merchandising de seduccion
consiste en la denominada «tienda espectaculo», y pasa por la concepcion del
mobiliario especifico, decoracion, informacion, etc., con el fin de dar un aspecto
seductor al lineal y a la tienda para proveer la imagen del propio. En relacion a lo
expuesto este merchandising permite “transformar el acto de compra en una
accion de ocio, convirtiendo el punto de venta en una tienda espectaculo a través
de las técnicas de animacion (promociones, colocaciones especiales, estimulos
publicitarios y degustaciones) creando un ambiente especial en el establecimiento
para promover la imagen del local”’(Badia y Garcia, 2013).

Del mismo modo Henrik Salen citado por Lobato (2005), define al
merchandising de seduccion como un “ proceso de compra algo divertido y
placentero”, en el cual los consumidores acuden a realizar sus compras en el

tiempo libre, acudiendo en grupos y en familia.

2.2.2. Punto de venta

A continuacién no conceptualizaremos ventas, sino punto de venta que esta

relacionado directamente con el merchandising.
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El concepto de punto de venta es un complemento del merchandising, que ayuda en la
decision de compra del consumidor; es decir es el punto de contacto del consumidor con
las marcas o productos para su compra.

Segun Saint-Crige y Bruel citado por Martinez (2005) ¢l punto de venta es “el lugar
donde se encuentran ideas sobre la organizacion material de la vida, el lugar capaz de
aportar transformaciones a la misma, el enclave que ayuda, a través de sugerencias y
tentaciones, a vivir mejor. En resumen, es el lugar donde se pueden adquirir
satisfacciones siempre nuevas”.

Es también “el lugar fisico del intercambio comercial, el establecimiento por si mismo
es capaz de generar y transmitir emociones, sensaciones, sentimientos y experiencias,
crear ambientes socioculturales, agudizar los sentidos, con el objetivo ultimo de
favorecer la compra, el habito de consumo e incluso la lealtad hacia la ensefia del
establecimiento” (Martinez, 2005).

Para Sanchez Guzman 'y José Ramon citados por Leon y Contreras (2008) definen que
el punto de venta “es el lugar donde habitualmente se realiza la venta del producto

ofertado”.

2.2.3. Pymes

Para Urbano y Toledano (2011) “las PYMES se definen comiinmente en funcion de; el
ndmero de empleados, el volumen anual de negocios y el balance anual”. Asi mismo
Arbul( y Otoya (2005)agregan que es “la unidad economica constituida por una persona
natural o juridica, que tiene como objetivo desarrollar actividades de extraccion,

transformacion, produccion, comercializacidn de bienes o prestaciones de servicios".
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Al respecto Caballero y Freijeiro (2010)sefialan dentro del concepto de pymes que una
“empresa puede ser definida como una entidad creada con la finalidad de obtener bienes
0 prestar servicios a partir de la utilizacion de distintos factores de produccién (como
materias primas, maquinaria, mano de obra, capital), bienes o servicio que seran
vendidos en el mercado”.

Sin embargo Arcos (2010) senala que “las pequefas y medianas empresas actualmente
se consideran el sector productivo méas importante en muchas economias, se puede decir
gue tanto en los paises desarrollados en los que estan en procesos de crecimiento, este
tipo de organizacion productiva es de significativa importancia” .

La segunda definicion la menciona Soto y Dolan (2004) citado por Arcos (2010)en la
cual se afirma que las PYMES son un establecimiento en el que una persona, 0 un

namero muy pequefio de individuos producen un bien o prestan un servicio.

2.3. Marco conceptual

2.3.1. Merchandising:

Para LoOpez, Mas, y Viscarri (2010)el merchandising es “el conjunto de actividades
Ilevadas a cabo para estimular la compra del producto en el punto de venta. Incluye la
presentacion del producto, la disposicion del contenido del material publicitario en el
punto de venta”. Asimismo a Saint-Cricq y Bruel citados por Martinez (2005)definen el
merchandising como “el conjunto de técnicas que facilitan la comunicacion entre
fabricante, distribuidor y consumidor en el punto de venta y a la vez potencian la venta

del producto”.
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Segun Chong (2009)afirma que el “merchandising esta formado por todas las acciones
de marketing realizadas en el punto de venta”.

Para concluir “el merchandising consiste en la aplicacién en el punto de venta de las
técnicas comerciales dirigidas a incrementar las ventas en la superficie, motivar el acto

de compra y satisfacer las necesidades del consumidor”’(Badia y Garcia, 2013)

2.3.2. Producto:

En el concepto de producto relacionado con el merchandising; los autores reafirman que
es la satisfaccion de una necesidad, que posee diferentes atributos que determinan las
expectativas que los clientes exigen.

Segun Palomares (2011), nos dice que los que los productos estan interrelacionados
directamente con la satisfaccion de una necesidad. Asi mismo, “el producto es un bien
que satisface una o varias necesidades y posee una serie de atributos que determinan
como, por ejemplo, naturaleza material, envase, marca o precio”(Bastos, 2006)

Por otro lado Keegan citado por Belio (2007)define “el producto como un conjunto de
atributos fisicos, de servicio y simbolicos que producen satisfaccion o beneficios al

usuario o comprador”

2.3.3. Visualizacién de producto:

Para Bort (2004) la visualizacion de producto tiene como “fin promover las ventas
ofreciendo a los compradores otro producto o servicio gratuito o a un precio reducido, de
forma automatica. Nos dice que sustituye “la presentacion pasiva del producto o servicio
por una presentacion activa, colocacion, fraccionamiento, envase y presentacion,
exhibicion, instalacion”.
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Por otro lado Bastos (2006) divide la visualizacion del producto en:
Los productos de atraccion: todo local cuenta con una serie de productos que son los
mas vendidos y los consumidores acuden al punto de venta buscando comprar esta serie
reducida de productos concretos. EI merchandiser debe conocerlo y jugar de forma
adecuada con las posibilidades que ofrecen para su ubicacién segin su estrategia
comercial. Los productos de atraccion no deben situarse proximos entre si, pero si lo
mas lejos posible de la entrada, de modo que ayuden a los clientes a recorrer una mayor
superficie del establecimiento.
Producto de compra racional o impulsiva: si piensan que los clientes acuden
fundamentalmente con una idea prefijada de lo que buscan, la desviacion de su atencién
de realizarse a través de una correcta ubicacion de los productos de compra impulsiva,
por ejemplo, en las cajas de salida o en sus proximidades. Sin embargo, para los clientes
de compra reflexiva se precisa de una zona amplia donde no existan agobios de
circulacion.
La complementariedad: es una distribucion de las secciones fundamentada en la
complementariedad entre las mismas contribuye de forma positiva a la imagen del
establecimiento. La complementariedad entre secciones y productos recomienda su
colocacion contigua.
Manipulacion de los productos: este aspecto hace referencia al peso volumen o
fragilidad del producto y supone nuevos condicionamientos para el comprador vy el
local.
Por lo tanto la visualizacion del producto es una presentacion activa, relacionada con su

ubicacion, iluminacion, decoracion y la atencion al cliente; donde el consumidor percibe
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o visualiza los productos, con el fin de una compra efectiva.

2.3.4. Promocion

Segun Sierra (2005) indica “que se conoce por promocion a todas aquellas actividades
diferentes de la venta personal, la publicidad y la propaganda, que estimulan las compras
de los consumidores y la efectividad de los comerciantes, tales como exhibidores, venta
de saldos, presentaciones, demostraciones y diversos esfuerzos de venta no repetitivos.”
Por lo tanto, la promocion de venta “es una actividad eminentemente dinamica, que crea
una posicion de avanzada en toda la estrategia de marketing y que desempefia un papel
fundamental en aquellos momentos cuando se lanza o decae la venta”. Teniendo la
misma idea pero con diferentes argumentos Iglesias y Hermida (2015)fundamentan que
“la promocion de ventas es una técnica a medio camino entre la publicidad y la fuerza de
ventas, ya que busca objetivos a corto plazo al mismo tiempo que ofrece incentivos
concreto dirigidos a un publico menos amplio que el de la publicidad, pero tampoco es
tan especifico como en el caso de la fuerza de ventas”. De tal manera afirmando que la
promocion  “es quizds, junto con la publicidad, la herramienta mas utilizada en la
promocion. En este apartado se incluye las ofertas, descuentos, el 3x2, los cupones o los
conocidos incrementos de porcentaje de volumen en los envases de productos. Este
sistema de promocion se utiliza en todos los sectores y canales de distribucion, ya sean
los beneficiados los propios consumidores, los fabricantes o los intermediarios” (Lopez
etal., 2010)

Sin embargo Bastos (2010) describe a la promocion “como un conjunto de actividades

de corta duracion dirigidas a los distribuidores, prescriptos, vendedores y consumidores,
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orientadas al incremento de la eficacia y de la cifra de venta, a través de incentivos
econdémicos y propuestas afines.” A la vez no dice que la promocion de venta
“representa en muchas ocasiones, una alternativa para la resolucion de problematicas
diversas relativas al producto, la imagen, la colocacion de las marcas, la percepciones de
los consumidores, el nivel de ventas y la distribucion.

Sin embargo Bort (2004) hace referencia de “las promociones dirigidas al consumidor
gue son las que interesan desde el punto de vista del merchandising; podemos hablar de
promociones basadas en el precio, promociones en especie y promociones de aniversario
o apertura”. Asi mismo no dice “para que la promocién sea efectiva los productos
promocionados deben ser atractivos y, si es posible, que incluyan una primera marca.

Este tipo de promociones son ideales para incrementar las ventas.

2.3.5. Tiempo de compra

Para Lazar & Schiffman (2005) “el tiempo de compra se refiere a la cantidad de tiempo
que transcurre desde que los consumidores toman conciencia de un nuevo producto o
servicio, hasta el momento en que lo compran o lo rechazan”.

Segln Sierra (2005)en el tiempo de comprar “se debe tomar la venta como servicio,
ayudando al cliente a comprar. La compra debe ser una experiencia agradable y los
vendedores no deben presionar al cliente para lograrla” de esta manera se podra obtener
un tiempo de compra agradable “ayudando al cliente a comprar, sabiendo escucharlo y
reduciendo su temor sin emplear tacticas de alta presion”.

En otra definicion da a conocer Vilas (2011)“segun estudios internacionales realizados

por TNS, los compradores se pasan tan solo el 40% del tiempo en la tienda frente al
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lineal y el 10% del tiempo se dedican a comprar productos; el resto del tiempo lo pasan
buscando; orientandose o interactuando con otros elementos. Es un elemento clave de
cualquier actividad entre marcas y distribuidores”. De esa misma forma da a conocer
que el cliente quiere una orientacion puntualizada en el tiempo de comprar que es “el
modo de presentacion de los productos para despertar el interes del cliente y animarlo a

comprar” (Martinez, 2005).

Por otra parte Palomares (2015) define que “los productos sometidos a una
presentacion a tiempo promocional, constituyen un factor clave en la localizacion
estratégica del surtido sobre la superficie de ventas, ya que el éxito de las campafias de
promocion desarrolladas en el comercio, estan muy condicionadas por su localizacion
estratégica en la superficie comercial en funcion de los objetivos que se pretende
conseguir.” De esta forma se estaria mejorando el tiempo de comprar ya que se
obtendria en un tiempo determinado el producto que se trata de conseguir; de esta
manera la atencion dirigida al cliente serd en un tiempo determinado y una compra

efectuada.

2.3.6. Tiempo de venta

La adecuada gestion del tiempo que realice el vendedor, presentara ventajas para la
empresa.

Para Viciana (2013) “el tiempo dedicado realmente a vender (“delante” del cliente) no
excede del 30% del total disponible, ya que hay que desplazarse, esperar a que el cliente

reciba al vendedor”; este concepto es corroborado por Kotler y Keller (2006) quienes

24



afirman que los vendedores “con tantas actividades, no es de extrafiar que el tiempo real
de venta de cara al cliente no supere el 29% del tiempo total de trabajo”.
Segun Ongallo (2013), “en venta directa, el tiempo es un recurso limitado que hay que

saber emplear: en cada pensamiento y en cada acciéon usamos parte de nuestro tiempo”.

2.4. Definicion de términos

a. Arquitectura: Esta constituida por la fachada, la entrada, el logo y el rétulo o
aviso.

b. Buyer: Es el cliente que compra dentro del establecimiento, y al que se aplica un
merchandising de salida que busca mejorar al maximo la circulacion en el punto
de venta, fomentar las compras por impulso y la frecuencia de compra, cuyas
consecuencias en materia de rentabilidad son elocuentes.

c. Detallista: Los detallistas son las personas, fisicas o juridicas, que venden al
consumidor final,

d. Escaparate: Es el espacio exterior de las tiendas comerciales, destinado a exponer
las mercancias en venta al publico.

e. Escaparatismo: es el arte de presentar de forma armoniosa los articulos y
productos que tiene a la venta un comercio.

f. Estrategia: Conjunto de acciones planificadas sistematicamente en el tiempo que
se llevan a cabo para lograr un determinado fin o mision.

g. Imagen Corporativa: Se refiere a como se percibe una compafiia. Es una imagen

generalmente aceptada de lo que una compafiia "significa".

25



h. Lineal: Longitud de exposicién de los productos de un establecimiento.

i. Lineal desarrollado: Es la longitud total de exposicion de los articulos dentro del
establecimiento, resultado de multiplicar el valor anterior por el nimero de alturas
de exposicion.

J. Merchandiser: Los merchandisers son los reponedores de los puntos de venta, es
decir que son los encargados de llevar la politica del merchandising del fabricante
al punto de venta.

k. Merchandising: Término anglosajon compuesto por la palabra merchandise, cuyo
significado es mercadeo y la terminacion -ing, que significa accion.

I. Packaging: Es el empaque o envase de un producto, incluyendo elementos de
ciencia, arte y tecnologia para su proteccion (por lo que debe permitir su
distribucion, almacenaje y empleo),

m. Pyme: Pequefia y mediana empresa.

n. Publicidad en el lugar de venta (PLV): Engloba expositores, carteles, displays y
otros elementos que sean portadores de un mensaje publicitario y estén colocados
en un punto de venta.

0. Shopper: Es el cliente fuera del establecimiento, cuya preocupacién es decidir
dénde va a comprar, y al que se aplica merchandising de entrada, cuya mision es
atraer y seducir para que entren nuevos clientes al establecimiento.

p. Surtido: Conjunto de referencias o articulos que comercializa un punto de venta.

2.5.Variables de Estudio

La presente investigacion tiene como variable: Merchandising (técnica de venta)
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2.6. Operacionalizacion de variables.

2.6.1. Instrumento para clientes

Variable Dimension Indicador Definicion Escala Técnica | Fuente
Instrumental
- ¢Considera a) Siempre
|mportanFe_eI b) Casi siempre
.. |aspecto fisico y la
Presentacion |. c) A veces
imagen del local d) Casi nunca
donde realiza sus
e) Nunca
compras?
- ¢ Esta conforme 2) Siempre
con los Precios b) Casi siempre
Producto Precio estab!emdos en la ¢) A veces
galeria del Centro d) Casi nunca
Comercial
e) Nunca
ArenaleS? Encuesta a
- Compraen la ) S'emp.re los clientes Clientes
. b) Casi siempre externos.
galeria, solo por del
Marca c) A veces Instrument
. las marcas que : Centro
Merchandising vende? d) Casi nunca 0 Comerci
' e) Nunca (elaborado al
o a) Muy de por las
- ¢El tiempo que |0, o\ investigad | ATenales
: demoro para que b) De acuerdo oras)
Tiempo de | un comerciante de .
9 ; c) Indiferente
Atencion la galeria me d) En desacuerdo
atienda es el &) Muy en
?
Tiempo de adecuado’ desacuerdo
comprar - (El tiempo que |a) Muy de
se demoro en acuerdo
Tiempo de venderle el b) De acuerdo
Veﬁta producto, desde | c¢) Indiferente

que empezaron
atenderle es el
adecuado?

d) En desacuerdo
e) Muy en
desacuerdo
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Definicion

Variable | Dimension | Indicador Escala Técnica Fuente
Instrumental
- La galeria a) Siempre
cuenta con los b) Casi siempre
productos que c) A veces
usted solicita d) Casi nunca
para comprar? e) Nunca
a) Muy de acuerdo
- Las b) De acuerdo
instalaciones de |c) Indiferente
la galeria son las |d) En desacuerdo
o adecuadas? e) Muy en
Ubicacion de desacuerdo
los - Las
productos | distribucion de 8) Muy de acuerdo
b) De acuerdo
los puestos en la .
. - c) Indiferente
galeria facilita el
- d) En desacuerdo
transito y la
realizacion de las €) Muy en
Compras? desacuerdo Encuesta a
pras: _ los clientes
o - Siempre 2) Stempre eXIEMMoS. | Clientes del
.. | Visualizaci b) Casi siempre Instrument
Merchandisin encuentro los Centro
6n de los c) A veces 0 '
9 productos que ; Comercial
productos bUSCO? d) Casi nunca (elaborado
- e) Nunca oor las Arenales
- (El estado de |a) Muy de acuerdo investigado
la iluminacion b) De acuerdo ras)
La del local c) Indiferente
iluminacién |favorece la d) En desacuerdo
realizacion de su |e) Muy en
compra? desacuerdo
a) Muy de acuerdo
- Esta de b) De acuerdo
.. |acuerdo usted c) Indiferente
Decoracion .
con la decoracion | d) En desacuerdo
de la galeria? e) Muy en
desacuerdo
- ¢El servicio de a) Muy de acuerdo
= b) De acuerdo
., atencion al .
Atencional | . c) Indiferente
: cliente es tal
cliente d) En desacuerdo
como lo
e) Muy en
esperaba?
desacuerdo
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Definicion

Variable Dimension Indicador Escala Técnica Fuente
Instrumental
a) Muy de
- ¢ Se nota que acuerdo
¢ g b) De acuerdo
los comerciantes )
. ¢) Indiferente
Informacion | conocen sobre los d) En
productos que
desacuerdo
venden?
e) Muy en
desacuerdo
a) Muy de
acuerdo
- El trato del b) De acuerdo
. personal de la c) Indiferente
Persuasion
galeria es d) En
agradable? desacuerdo Encuesta a
e) Muy en los
desacuerdo clientes
- Los productos externos. | Clientes
Merchandising | Promocién ylo servicios que Instrumen | del Centro
se ofrecen por las |a) Muy de to Comercial
redes socialesy  |acuerdo (elaborado | Arenales
medios de b) De acuerdo | Por las
comunicacion, c) Indiferente | investigad
cumplen con las  |d) En oras)
expectativas al desacuerdo
visitar las galerias | €) Muy en
del Centro desacuerdo
Comunicacion | Comercial
Arenales?
- ¢La galeria a) Muy de
muestra por acuerdo
medio de b) De acuerdo
propagandas - c) Indiferente
comerciales, d) En
folletos las desacuerdo
diversas ofertas a |e) Muy en
sus clientes? desacuerdo
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2.6.2. Instrumento para duefios

Variable Dimension | Indicador Definicion Escala Técnica Fuente
Instrumental
a) Iniciativa Propia
sul%[:eir(;ggrzg gi?jo b) Un decorador
c) Un especialista
hecha por? d) Por su trabajador
a) Excelente
- El acceso asu b) Muy bueno
tiendas es: 3)) I;uenf
egular
e) Malo
_La a) Excelente
. b) Muy bueno
| presentacion de ¢) Bueno
Presentacion | Jos productos en d) Regular
la tienda son: g
e) Malo
- La exposicion a) Excelente
de las ofertas de E; II;’/que);](t))ueno Encuesta a
los clientes
p_roductos .en su d) Regular _
tienda son: externos. | Clientes del
Merchandisin Producto £ Va0 Instrumento Centro
g - La exhibicion g) Iacelgnte (elaborado | Comercial
de productos C; Buue¥1a uena ~por las Arenales
gancho en su d) Regular investigadora
4 . s
tienda es: &) Mala )
a) Muy elevados
- Los precios de evados
L de | b) Elevad
Precio los productos en | c) Regular
su tienda son: d) Barato
e) Muy barato
a) Excelente
- Las marcas de | b) Muy bueno
los productos en | c) Bueno
su tienda son: d) Regular
Marca €) Malo
- Considera a) Excelente
usted que la b) Muy bueno

marca de sus
productos para
sus clientes es:

c) Bueno
d) Regular
e) Malo
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Definicion

Variable Dimensién | Indicador Escala Técnica Fuente
Instrumental
- El horario de atencion
al publico es el a) Si
. adecuado para prestar un | b) No
T|emp(_),de buen servicio?
Atencion . P
- ¢Cuantos dias a la
Tiempo de semana atienden
comprar regularmente?
a) Excelente
Tiempo de | El t_|gmpo de la b) Muy bueno
atencion de venta al c) Bueno
Venta . .
cliente es: d) Regular
e) Malo
a) Excelente
- La ubicacion del b) Muy bueno
Ubicacion | surtido de sus productos |c) Bueno
en su tienda son: d) Regular
Encuesta a
e) Malo N
los duefios
a) Excelente de |
e b) Muy buena € 'as o
La - La iluminacién en su ¢) Buena galerias. | Duefios del
s lluminacién |tienda es: Instrument | Centro
Merchandising Sg II\QAZ?:Iar o Comercial
(elaborado | Arenales
a) Excelente por las
- Considera que la b) Muy bueno | . .
. S . investigado
Decoracion | decoracion de su galeria |c) Bueno ras)
Visualizacion es: d) Regular
de los e) Malo
roductos
P a) Excelente
- La atencidn al cliente b) Muy bueno
en su tienda es: ) Bueno
' d) Regular
e) Malo
Atenciénal | _Hacen regalosasus | a) Si
Cliente | clientes: b) No

- La vestimenta que
utiliza el vendedor:

a) Excelente
b) Muy bueno
c) Bueno

d) Regular

e) Malo

31




Definicion

Variable Dimensién Indicador Escala Técnica Fuente
Instrumental
- g,C_onoce usted las a) Si
técnicas del b) No
merchandising?
Informacion | - Realiza
descuentos a) Si
inmediatos cuando | b) No
lo pide el cliente:
a) Excelente
- La musica que se |b) Muy bueno Encuesta a
Persuasion | escucha en su tienda | ¢) Bueno los duefios
es: d) Regular
e) Malo de I?S
galerias. | Duefios del
Merchandisi 5 ., a) Excelentes | Instrument Centro
erchandising romocion _ Considera que los | b) Muy 0 Comercial
carteles en el buenos (elaborado | Arenales
exterior de su tienda | c) Buenos por las
son: d) Regulares | investigado
e) Malos ras)
- Publicita las .
TP I a) Si
Comunicacion | liquidaciones de sus
, b) No
productos:
a) Excelentes
- b) Muy
- Los_graflcos y bLENos
anuncios en su
tienda son: ) Buenos
' d) Regulares
e) Malos
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CAPITULO Il

3. Método de la Investigacion

3.1. Tipo de investigacion

3.2.

El tipo de investigacion tiene un enfoque cuantitativo.

Segun porque pretende medir la variable de investigacion con el apoyo de un
tratamiento estadistico. Y es descriptiva por lo que describe la variable merchandising,
a través de sus dimensiones, producto, tiempo de comprar, visualizacion de los
productos y promocion. Asimismo, por medio de esta investigacion descriptiva que
consiste en la caracterizacion de un hecho, fenémeno, individuo o grupo con el fin de
establecer su estructura o comportamiento. Se determinaran como miden de forma
independiente las variables, y aun cuando no se formulen hipdtesis, las primeras

apareceran enunciadas en los objetivos de investigacion. (Arias, 1999)

Disefio de la investigacion

La presente es una investigacion no experimental de disefio transaccional, puesto que
este estudio se realiza sin la manipulacion deliberada de variables y en los que solo se
observan los fendbmenos en su ambiente natural para después analizarlos (Kerlinger y
Lee, 2002); transversal porque mide la variable en un solo corte, la investigacién se

realizara en un momento Unico.
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3.2.1. El disefio es el siguiente:

El modelo para los duefios

Mm—) O1 Merchandising

El modelo para los clientes

M) (2 Merchandising

M1 = Muestra de los clientes de la galeria Centro Comercial Arenales.
M2 = Muestra de los duefios de la galeria Centro Comercial Arenales.
O1 = Son las observaciones y mediciones de la variable.

O2 = Son las observaciones y mediciones de la variable.

3.2.2. Poblacion y muestra

3.2.2.1. Poblacién

La poblacion del estudio esta conformada por 182 personas empadronadas que

son los duefios de las galerias del Centro Comercial Arenales.

Asimismo el estudio pretende también investigar a los clientes del Centro
Comercial Arenales los cuales frecuentan las instalaciones; que son una poblacion

infinita.
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3.2.2.2. Muestra

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) nos dice, “Para la obtencion de la
muestra se utilizara la féormula estadistica para poblaciones finitas, menores de
100,000.00 sujetos”. La muestra para los duefios de los stands estara conforma
por 124 personas encuestadas, de las galerias Centro Comercial Arenales del
distrito de Lince, cuya eleccion se realizara de manera aleatoria. EI nimero de la

muestra se eligié en base a la siguiente formula:

2
N - N pgz _ 182 (0.5)(0.5)(1.96)> -
(N-1)d?+z°pq (182-1) (0.05)% +(1.96)2(0.5)(0.5)
Confianza 1l-a 0,95
Distribucion normal inversa Z=7Z(1- a/2) 1,96
Tamafio de poblacion N 182
Proporcién de poblacién que
p p . q P 05
presenta la caracteristica
Proporcion de la poblacién
que no presenta la Q 0.5
caracteristica
Error de estimacién D 5%
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En el caso de la poblacion de los clientes del Centro Comercial Arenales se
empled un muestreo no probabilistico, porque la eleccion de los elementos no
depende de la probabilidad sino de las caracteristicas de la investigacion, con la
ventaja de tener “una cuidadosa y controlada eleccién de casos con ciertas

caracteristicas especificadas”(Hernandez, Fernandez, y Baptista, 2010).

Asimismo para tener una representatividad de la muestra de la investigacion se
utilizé como antecedente el estudio de Ramirez y Gomez (2012), dicho estudio
fue aplicado a Centros Comerciales en donde se toma como formula el tamafio de

muestra para poblaciones infinitas o desconocidas.
Donde:
Z: Nivel de confianza al 95%

P: Prevalencia de éxito 0.8 (80 % de las personas que acuden al centro

comercial realizan una compra)
Q: Complemento de P
D: Error de muestreo.

7’x pXxq
n= s
d

 1.96°x0.8x0.2

0.05> 246

n

Finalmente la muestra para los duefios es de 124 y la muestra para los

clientes es de 246.
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3.3. Criterios de Inclusion

a.

b.

Clientes concurrentes al Centro Comercial Arenales del distrito de Lince, con
caracteristicas de ser seguidores de la cultura asiatica y japonesa , asi como
también coleccionistas de videojuegos.

Para los empleados, que realizan su venta, cual es la forma que acomodan sus

productos al momento de abrir sus stands.

3.4. Criterios de exclusién

3.4.1.

3.4.2.

No se considerard a los stands cerrados.
La poblacion constituida por el total de stands de la Galeria Centro Comercial
Arenales se divide en cuatro pisos, y esta constituido por diferentes rubros de

negocio.

Técnicas e Instrumentos de recoleccién de datos

Se utilizard como instrumento dos encuestas, estas seran llenadas por el cliente y
por los duefos de las tiendas de la galeria “Centro Comercial Arenales del distrito
de Lince, obteniendo como resultado 246 clientes encuetados y 124 duefios de

tiendas encuestados.

Técnicas para el procesamiento y analisis de los datos obtenidos

Analisis descriptivo: Se usard el analisis de estadistica descriptiva tabla de
frecuencias.

Validacion y confiabilidad del instrumento: la validez de un instrumento se refiere
si el instrumento en realidad mide lo que debe medir. Para validar el instrumento de
medicion se realizo la prueba de juicio de expertos, se consultd a 04 especialistas

en la técnica de merchandising el cual tiene relacién con el marketing y 01 de
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metoddlogo de investigacion cientifica, respecto a la consistencia de las preguntas,
orden, formulacion y que no se obvie ningun aspecto de la variable, finalmente los
cinco expertos daran el visto bueno al instrumento para su aplicacion. (Visualizar

en anexos 04).
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CAPITULO IV
4. Resultado y Discusion
4.1. Interpretacion de la encuesta a los clientes:

Tabla 1.

Namero de clientes que recurren al Centro Comercial Arenales

Frecuencia Porcentaje
Femenino 120 48.8%
Género
Masculino 126 51.2%
Total 246 100.0%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes del Centro Comercial Arenales

En la tabla 1 se observa que de 246 encuestas realizadas a los clientes de las galerias del
Centro Comercial Arenales, el 48.8% son de género femenino, y 51.2% son de género

masculino.

Tabla 2.
Distritos de procedencia de los clientes

Frecuencia Porcentaje

Ate 24 9.8%
Brefia 25 10.2%
Cercado de Lima 17 6.9%
Lugarde  Cieneguilla 5 2.0%
procedencia EI Agustino 7 2.8%
La Victoria 5 2.0%
Lince 46 18.7%
Los Olivos 6 2.4%
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Magdalena de Mar 5 2.0%

Miraflores 20 8.1%
Rimac 5 2.0%
San Anita 4 1.6%
San Borja 8 3.3%
San Isidro 7 2.8%
San Juan de Lurigancho 21 8.5%
San Juan de Miraflores 2 0.8%
San Martin de Porres 6 2.4%
San Miguel 7 2.8%
Surco 18 7.3%
Surquillo 8 3.3%
Total 246 100.0%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes del Centro Comercial Arenales

En la tabla 2 se observa la lista de distritos de procedencia de los clientes del Centro
Comercial Arenales, de los cuales podemos decir que mayormente frecuentan clientes de

Lince 18.7%, Brefia 10.2% y Ate 9.8%.

Tabla 3
Edad de encuestados

Promedio Minimo Méaximo Desviacién estandar

Edad 24 15 42 6

Fuente: Encuesta realizada a los clientes del Centro Comercial Arenales

En la tabla 3 se observa el rango de edades que generalmente frecuentan al Centro

Comercial Arenales, representando por un promedio de 24 afios y un maximo de 42 afios.
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Se realizaron las siguientes preguntas, para saber como los clientes se informaban

de los productos que venden en la galeria el Centro Comercial Arenales, relacionada con

la dimension de producto.

Figura 1. Se observa que el 56.1% de clientes encuestados casi siempre consideran el

aspecto fisico donde realiza su compra, mientras que el 0.8% no considera.

60.0% 56.1%

50.0%
40.0%

30.0% 24.0%

20.0% 14.6%

4.5%
]

¢Considera importante el aspecto fisico y la imagen del local donde realiza sus
compras?

10.0%
0.0%

0.8%

mSiempre mCasi Siempre ™A Veces ®Casi Nunca ™ Nunca

Figura 1: Aspecto fisico del local

Figura 2. Se observa que el 35% de los clientes encuestados casi siempre estan conforme

con los precios, mientras que el 7.3% siempre esta conforme.
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40.0%
35.0%
30.0%
25.0%
20.0%
15.0%

23.6% 24.0%
10.0% 7.3%
5.0%

I I =
SO

¢ Esta conforme con los precios establecidos en la galeria del Centro Comercial
Arenales?

35.0%

m Siempre mCasi Siempre ™A Veces mCasi Nunca ®Nunca

Figura 2: Precios de los productos.

Figura 3. Se observa que el 31.7% de los clientes encuestados casi siempre compra solo
por las marcas que se venden en la galeria, mientras que el 5.7% siempre compra por las

marcas.

35.0% 31.7% 30.9%
7.7%

30.0%

25.0% 24.0%

20.0%

15.0%

10.0% 7%
5.0% -
0.0%

Compra en la galeria, solo por las marcas que vende?

m Siempre ®Casi Siempre ® A Veces ®Casi Nunca ™ Nunca

Figura 3: Marca de los productos que venden.
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Se realizaron las siguientes preguntas, para saber como los clientes califican la
adecuada atencion al momento de comprar en la galeria el Centro Comercial Arenales,

relacionada con la dimension de tiempo de compra.

Figura 4. Se observa que el 43.9% de los clientes encuestados estd de acuerdo con el
tiempo que se demora para que sea atendido por el vendedor; y un 0.8% esta muy

desacuerdo con la atencion brindada.

40.0%
35.0%
30.0%

25.0%
20.0% 16.7%

15.0%
10.0%
5.0%
0.0%

¢El tiempo que demoro para que un comerciante de la galeria me atienda es el
adecuado?

33.3%

5.3%

8%

®m Muy Acuerdo mDe Acuerdo m Indiferente m En Desacuerdo m Muy Desacuerdo

Figura 4: Tiempo de atencion al cliente.

Figura 5. Se observa que el 58.5% de los clientes encuestados estd de acuerdo con el

tiempo que se demoran en venderles un producto y un 0.4% no estd muy acuerdo.

43



70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%

0.0%

58.5%

26.8%

10.2%

4.1%
|

¢El tiempo que se demor6 en venderle el producto, desde que empezaron
atenderle es el adecuado?

® Muy Acuerdo mDe Acuerdo m Indiferente mEn Desacuerdo ®m Muy Desacuerdo

Figura 5: Tiempo de venta.

Se realizaron las siguientes preguntas, para saber como los clientes visualizan la
presentacion de los productos en la galeria el Centro Comercial Arenales, relacionada con

la dimension de visualizacion de producto.

Figura 6. Se observa que el 55.7% de los clientes encuestados estan de acuerdo con las

instalaciones de las galerias, mientras que el 1.6% esta muy en desacuerdo.

60.0% 55.7%
50.0%
40.0%

30.0% 23.6%
20.0%

13.4%

5.7%
%

Las instalaciones de la galeria son las adecuadas?

10.0%

0.0%

® Muy Acuerdo mDe Acuerdo ® Indiferente mEn Desacuerdo ®m Muy Desacuerdo

Figura 6: Instalaciones de la galeria.
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Figura 7. Se observa que el 42.3% de los clientes encuestados esta de acuerdo con la

distribucion de los puestos, mientras que el 4.9% estd muy en desacuerdo.

45.0% 42.3%

40.0%
35.0%
30.0%
25.0%
20.0%
15.0%
10.0%

5.0%

0.0%

23.20% 22.8%
6.9% 4.9%

La distribucién de los puestos en la galeria facilita el transito y la realizacién de
las compras.

® Muy Acuerdo m De Acuerdo ® Indiferente ®m En Desacuerdo ®m Muy Desacuerdo

Figura 7: Distribucién y ubicacion de las tiendas.

Figura 8. Se observa que al 43.5% de los clientes encuestados le es indiferente el estado de

la iluminacion del local al momento que realiza su compra, mientras que al 6.1% esta muy

en desacuerdo.

50.0%
45.0%
40.0%
35.0%
30.0%
25.0%
20.0%
15.0%
10.0%
T
0.0%

¢El estado de la iluminacion del local favorece la realizacién de su compra?

43.5%

24.0%
18.3%

8.1% 6.1%

®m Muy Acuerdo m De Acuerdo m Indiferente m En Desacuerdo m Muy Desacuerdo

Figura 8: lluminacion de las tiendas.
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Figura 9. Se observa que el 54.1% de los clientes encuestados indicaron estar de acuerdo

con la decoracion de la galeria, mientras que un 2.4% esta en desacuerdo.

60.0% 54.1%
50.0%
40.0%

30.0% 26.0%

17.5%

20.0%

10.0%
° 2 4%

0.0%
Esta de acuerdo usted con la decoracion de la galeria

®m Muy Acuerdo mDe Acuerdo ® Indiferente  ®En Desacuerdo

Figura 9 Decoracion de las tiendas.

Figura 10. Se observa que el 42.3% de los encuestados est4 de acuerdo con el servicio de

atencion, mientras que el 0.4% estd muy desacuerdo.

45.0% 42.3%

40.0%
35.0%
30.0%
25.0%
20.0%
15.0%
10.0%

=
0.0%

29.3%

19.5%

. 0'4%

8.5%

¢El servicio de atencidn al cliente es tal como lo esperaba?

®m Muy Acuerdo m De Acuerdo ® Indiferente m En Desacuerdo ®m Muy Desacuerdo

Figura 10: Servicio de atencidn al cliente
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Se realizaron las siguientes preguntas para saber como los clientes se enteraban

de las promociones que venden en la galeria el Centro Comercial Arenales, relacionada

con la dimension de promocion.

Figura 11. Se observa que el 50% de los clientes encuestados esta de acuerdo con respecto
a que si, los comerciantes conocen sobre los productos que venden, mientras que al 14.6%

le es indiferente.

60.0%

50.0%

50.0%
40.0%

30.0% 26.4%

20.0% 14.6%

- 8l9%

¢Se nota que los comerciantes conocen sobre los productos que venden?

10.0%

0.0%

®m Muy Acuerdo ®De Acuerdo m Indifirentr m En Desacuerdo

Figura 11: Instrucciones de los productos que venden.

Figura 12. Se observa que el 39.6% de los clientes encuestados esté de acuerdo con el trato

del personal, mientras que el 3.7% estd muy en desacuerdo.
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45.0%
40.0%
35.0%
30.0%
25.0%
20.0%
15.0%
10.0%

3.7%

0.0% . ]

5.0%
El trato del personal de la galeria es agradable.

39.6%
32.7%

14.3%
9.8%

®m Muy Acuerdo mDe Acuerdo = Indifirentr m En Desacuerdo ® Muy Desacuerdo

Figura 12: Trato del personal de la Galeria.

Figura 13. Se observa que el 29.7% de los clientes encuestados esta en desacuerdo con los

servicios que se ofrecen por las redes sociales, mientras que el 7.7% esta muy de acuerdo.

35.0%

30.0%
95 0% 24.0%

20.3%
20.0%
15.0%
10.0% 1.7%
5.0%
0.0%

Los productos y /o servicios que se ofrecen por las redes sociales y medios de
comunicacion, cumplen con las expectativas al visitar la galeria del Centro
Comercial Arenales?

29.7%

18.3%

® Muy Acuerdo mDe Acuerdo ® Indifirentr ®m En Desacuerdo ® Muy Desacuerdo

Figura 13: Productos y/o servicios que ofrecen por las redes sociales.
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4.2. Interpretacion de la encuesta a los duefios

En relacion con las encuestas realizadas a los duefios de las galerias del Centro
Comercial Arenales se realizaron las siguientes preguntas para ver de qué manera se esta

desarrollando las dimensiones las cuales queremos estudiar.

Tabla 4.

Ndmero de duefios que atiende en el Centro Comercial Arenales

Frecuencia Porcentaje
Femenino 66 53%
Geénero Masculino 58 47%
Total 124 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes del Centro Comercial Arenales

En la tabla 4 se observa que de 124 encuestas realizadas a los duefios de las galerias del
Centro Comercial Arenales, el 53% son de género femenino, y 47% son de género

masculino.

Se realizaron las siguientes preguntas, para saber como los duefios presentan sus
productos en la galeria el Centro Comercial Arenales, relacionada con la dimension de

producto.

Figura 14. Se observa que el 44.4% de los duefios encuestados considera que el acceso a

su tienda es muy bueno, mientras que el 0.8% considera que el acceso a su tienda es malo.
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50.0% 44.4%

40.0%
30.6%
30.0%
19.4%
20.0%
10.0% 4.8%
0.8%
0.0% N

El acceso a la tienda es:
mExcelente ®mMuy Bueno mBueno mRegular = Malo

Figura 14: Acceso a la Galeria.

Figura 15. Se observa que el 46.8% de los duefios encuestados considera que la
presentacion de sus productos es bueno, mientras que el 0.8% considera la presentacion de

sus productos como malo.

50.0% 46.8%

45.0%

40.0%

35.0%

250 s
0%

20.0%

15.0%

21.8%
10.0% 5.6%
5.0%

0.8%
0.0% ] . e

La presentacién de los productos en la tienda son:

m Excelente mMuy Bueno mBueno mRegular mMalo

Figura 15: Presentacion de los productos.

Figura 16. Se observa que el 43.5% de los duefios encuestados afirma que la exposicion de

las ofertas es buena, mientras que el 0.8% considera mala.
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50.0%
45.0%
40.0% 36.3%
35.0%
30.0%
25.0%
20.0%
15.0%

5.6%

5.0% 0.8%
0.0% B

La exposicion de las ofertas de productos en su tienda son:

43.5%

13.7%

m Excelente mMuy Bueno mBueno mRegular mMalo

Figura 16: Ofertas de los productos.

Figura 17. Se observa: que el 50.8% de los encuestados afirma que las marcas de sus
productos son muy buenos, mientras que el 12.1% considera bueno

60.0%
50.8%

50.0%

40.0% 37.1%
30.0%
12.1%

Las marcas de los productos en su tienda son:

20.0%
10.0%

0.0%

m Excelente ®Muy Bueno = Bueno

Figura 17: Marcas de los productos que venden los duefios de la Galeria.

Figura 18. Se observa que el 53.2% de los duefios encuestados afirma que las marcas de los

productos que ofrecen son muy buenos, mientras que el 0.8% considera regular.
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60.0% 53,206
50.0%

40.0% 36.3%

30.0%

20.0%
9.7%

10.0%
0.8%

0.0%
Considera usted que las marcas de sus productos para sus clientes son:

mExcelente ®mMuy Bueno ®mBueno ®mRegular

Figura 18: Marcas de los productos que ofrecen en la Galeria.

Figura 19. Se observa que el 38.7% de los duefios encuestados afirma que la exhibicion de

los productos en su tienda es muy bueno, mientras que el 0.8% considera malo.

45.0%
40.0%
35.0%
30.0%
25.0%
20.0%
15.0%
10.0%

5.0%

0.0%

38.7%
33.9%

I I 25.0%

La exhibicién de productos gancho en su tienda es:

1.6% 0.8%
]

m Excelente mMuy Bueno mBueno mRegular mMalo

Figura 19: Exhibicion de los productos que ofrecen los duefios.

Figura 20. Se observa que el 51.6% de los duefios encuestados afirman que el arreglo de su

tienda es de su iniciativa propia, mientras que el 8.1% afirma que lo realizo un especialista.
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60.0%

51.6%

50.0%

40.3%

40.0%
30.0%
20.0%

8.1%

10.0%

0.0%
El Arreglo de su tienda ha sido hecho por:

m Iniciativa Propia  mUn especialista ~ ®m Por su trabajador

Figura 20: Arreglo y decoracion de las tiendas.

Figura 21. Se observa que el 85.5% de los duefios encuestados afirma que el precio de sus

productos es regular, mientras que el 2.4% considera barato el precio de sus productos.

90.0% 85.5%

80.0%
70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0% 12.1%
10.0%

0.0%

2.4%

Los precios de los productos en su tienda son:

mElevados ®Regular = Barato

Figura 21: Precios de los productos que ofrecen los duefios.

Se realizaron las siguientes preguntas, para saber como los duefios realizan una

buena atencidn en la galeria el Centro Comercial Arenales, relacionada con la dimensién

de tiempo de compra.
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Figura 22. Se observa que el 98.4% de los duefios encuestados afirman que si tienen un

buen horario de atencion, mientras que el 1.6% no lo considera.

120.0%

98.4%

100.0%
80.0%
60.0%
40.0%

20.0%
1.6%

0.0%
El horario de atencion al publico es el adecuado para prestar un buen servicio

mSi mNo

Figura 22: Horario de atencion al publico.

Figura 23. Se observa que el 57.3% de los duefios encuestados califica como muy bueno el

tiempo de la atencidn de venta que brindan, mientras que el 5.6% considera como regular.

70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%

0,
20.0% 10.5% .
10.0% 6%
0 00 ] R

El tiempo de la atencion de venta al cliente es:

57.3%

26.6%

m Excelente = Muy Bueno mBueno mRegular

Figura 23: Tiempo de atenci6n en venta
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Figura 24. Se observa que el 51.6% de los duefios encuestados atienden los sietes dias a la

semana, mientras que el 3.2% atiende 5 dias a la semana.

60.0%

51.6%

50.0% 45.2%
40.0%
30.0%
20.0%

10.0% 3.29%

|
¢Cuéntos dias a la semana atienden regularmente?

0.0%

m6dias m7dias m5dias

Figura 24: Dias que atienden durante la semana.

Se realizaron las siguientes preguntas, para saber como los duefios realizan su
presentacion y visualizacién de producto en la galeria el Centro Comercial Arenales,
relacionada con la dimension de visualizacion de producto.

Figura 25. Se observa que el 51.6% de los duefios encuestados no hacen regalos a su

clientes, mientras que el 48.4% si lo hace.
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52.0% 51.6%
51.0%
50.0%
49.0%

48.4%

48.0%

47.0%

46.0%
Hacen regalos a sus clientes

mSi mNo

Figura 25: Entrega de obsequios o regalos al cliente.

Figura 26. Se observa que el 43.5% de los duefios encuestados afirman que la decoracion

de su galeria es muy buena, mientras que el 1.6% considera como mala la decoracién de su

galeria.

50.0% 43.5%

45.0% 41.1%

40.0%

5.0% 0%
o0 ] ]

35.0%
Considera que la decoracion de su galeria es:

30.0%
25.0%
m Excelente mMuy Bueno mBueno mRegular mMalo

20.0%
15.0%

Figura 26: Arreglos y decoracion del local de los duefios.

Figura 27. Se observa que el 44.4% de los duefios encuestados consideran que la ubicacion

de sus productos es buena, mientras que el 8.1% considera excelente.
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50.0% 14.4%

45.0%

40.0% 35.5%

35.0%

30.0%

25.0%

20.0%

15.0%

10.0% 8.1%
0.0%

La ubicacion del surtido de sus productos en su tienda es:

12.1%

m Excelente ®mMuy Bueno m®mBueno mRegular

Figura 27: Ubicacion y distribucion de los productos.

Figura 28. Se observa que el 54% de los duefios encuestados afirman que la atencion al

cliente es muy buena, mientras que el 1.6% considera regular.

60.0% 54.0%
50.0%

40.0% 34.7%

30.0%

20.0%
9.7%

10.0%
1.6%

0.0%
La atencion al cliente en su tienda es:

m Excelente ®mMuy Bueno m®mBueno mRegular

Figura 28: Atencidn al publico.

Figura 29. Se observa que el 36.3% de los duefios encuestados afirman que la vestimenta

que utiliza el vendedor es buena, mientras que el 8.9 % considera mala.
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40.0%
35 Otyo 34.7% 36.3%
. 0
10.5% 8,00

: I I

25.0%
20.0%
La vestimenta que utiliza el vendedor:

15.0%
10.0%
5.0%

m Excelente mMuy Bueno mBueno mRegular mMalo

9.7%

Figura 29: Presentacion de la vestimenta del vendedor.

Se realizaron las siguientes preguntas, para saber como los duefios realizan sus
promociones en la galeria el Centro Comercial Arenales, relacionada con la dimension

de promocion.

Figura 30. Se observa que el 51.6% de los duefios encuestados no publicita las

liquidaciones de sus productos, mientras que 48.4% si publicita.

52.0% 51.6%

51.0%
50.0%
49.0% 48.4%
48.0%

47.0%

46.0%
Publicita las liquidaciones de sus productos

mSi mNo

Figura 30: Publicidad de las liquidaciones de los productos de los duefios.

58



Figura 31. Se observa que el 51.6% de los duefios encuestados no realizan descuentos en

sus productos, mientras que el 48.4% si realiza descuentos.

52.0% 51.6%
51.0%
50.0%

49.0% 48.4%

48.0%
47.0%
46.0%

Realiza descuentos inmediatos cuando lo pide el cliente

mSi mNo

Figura 31: Rebajas y descuentos inmediatos de los productos.

Figura 32. Se observa que el 34.7% de los duefios encuestados afirman que es mala la

mausica que se escucha en su tienda, mientras que el 4.8% considera excelente.

40.0%
35.0%

34.7%
30.0%
0
25 0% 242% 99 6y

20.0%
15.0% 13.7%
10.0%
5.0% 4.8%
. 0
000k ]

La mdsica que se escucha en su tienda es:

m Excelente (s) ®mMuy Bueno (s) ®™Bueno ®Regular = Malo

Figura 32: Musica que se escucha en la tienda.
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Figura 33. Se observa que el 41.4% de los duefios encuestados afirman que los graficos y

anuncios de su tiendan son muy buenos, mientras que el 11.3% consideran malos.

45.0% 41.1%
40.0%
35.0%
30.0%
25.0%
20.0%
15.0%
10.0%

5.0%

0.0%

29.8%

14.5%

8.1%

6.5%

Los graficos y anuncios en su tienda son:
m Excelente (s) ®Muy Bueno (s) ®™Bueno ®Regular = Malo

Figura 33: Graficos y gréaficos en sus tiendas.
Figura 34. Se observa que el 25.8% de los duefios encuestados consideran que los carteles
en el exterior de su tiendan son buenos, mientras que el 11.3% considera malo sus carteles.

30.0%
25.8%

25.0% 23.4% 21.8%
20.0% 17.7%
15.0%
10.0%
5.0%
0.0%

Considera que los carteles en el exterior de su tienda son:

11.3%

mExcelente (s) ®WMuy Bueno (s) ®Bueno ®Regular = Malo

Figura 34: Carteles que promocionan sus productos en el exterior de la tienda.
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Figura 35. Se observa que el 70.2% de los duefios encuestados no conoce la técnica del

merchandising, mientras que el 29.8% si conoce.

80.0%
70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%

0.0%

70.2%

29.8%

¢Conoce usted las técnicas del merchandising?
mSi mNo

Figura 35: Conocimiento de la técnica del merchandising.
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CAPITULO V

Conclusiones

Las conclusiones a las que se llegaron del estudio de investigacion son:

Primera conclusién. En la investigacion se llegé a determinar el nivel de aplicacion del
merchandising respecto a la presentacion del producto en las ventas del Centro Comercial
Arenales, del Distrito de Lince. Y el resultado obtenido es que el Centro Comercial
Arenales, se encuentra en un NIVEL REGULAR al momento de presentar sus productos,
esto se refleja en la encuesta realizada a los clientes, los cuales el 56.1% indicaron que casi
siempre la presentacion es importante, mientras que el 35% de los clientes casi siempre
estd conforme con los precios de los productos, y un 31.7% de los clientes casi siempre
compra en las galeria por las marcas que se venden, esto se ve reflejado en las
alternativas de respuestas de cinco opciones que se le pidio al cliente que responda; asi
mismo estos datos son corroborados por la encuesta realizada a los duefios de la galeria
del Centro Comercial Arenales, donde se evidencia que un 46.8% indicaron que la
presentacion de los productos en sus tiendas tienen un nivel de bueno; y un 85.5% de los
duefios de la galeria afirma que el precio de sus productos es regular , mientras que el
50.8% de los duefios considera que las marcas de los productos en su tienda son muy
buenos, (Véase Figura 1, Figura 2 y Figura 3, Figura 15, Figura 17 y Figura 21,

relacionado a la dimension de producto ).

Segunda conclusion. En la investigacion se llego a determinar el nivel de aplicacion del
merchandising respecto al tiempo de compra en las ventas del Centro Comercial Arenales
en el Distrito de Lince. Y se llego a la conclusion de que la galerias presentan un nivel de
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aplicacion de MUY BUENO en la atencion que se brinda a los clientes en el tiempo de
compra, y esto se refleja en la encuesta realizada a los clientes, que el 43.9% indicaron
estar de acuerdo con el tiempo que se demor0d para que sea atendido por el vendedor,
mientras que el 58.5% de los clientes estd de acuerdo con el tiempo que se demoré en
venderle el producto; asi mismo estos datos son corroborados por la encuesta realizada a
los duefios de la galeria del Centro Comercial Arenales, donde se evidencia que un 98.4%
indicaron que si es un buen horario de atencion y un 57.3% califica como muy bueno el
tiempo de atencion de la venta (Véase Figura 4, Figura 5 y Figura 22, Figura 23

relacionado a tiempo de compra).

Tercera conclusion. En la investigacion se llego a determinar el nivel de aplicacion del
merchandising respecto a la visualizacion del producto en las ventas del Centro Comercial
Arenales, del Distrito de Lince. Y el resultado obtenido es que la galeria, se encuentra en
un NIVEL MUY BUENO al momento que el cliente visualiza los productos, esto se
refleja en la encuesta realizada a los clientes, los cuales el 54.1% indicaron estar de
acuerdo con la decoracion de la Galeria Centro Comercial Arenales, mientras que el
42.3% de los clientes estd de acuerdo con el servicio de atencion brindada, y un 43.5% de
los clientes le es indiferente que el estado de iluminacién del local favorezca la
realizacién de su compra en las Galeria, esto se ve reflejado en las alternativas de
respuestas de cinco opciones que se le pidio al cliente que responda; asi mismo estos
datos son corroborados por la encuesta realizada a los duefios de la Galeria del Centro
Comercial Arenales, donde se evidencia que un 43.5% afirman que la decoracion de su
galeria es muy buena; y un 50% afirman que la atencién al cliente es muy buena mientras

que el 44.4% afirman que la ubicacion de sus productos es buena, (Véase Figura 8, Figura
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9 y Figura 10,Figura 26, Figura 27 y Figura 28, relacionado a la visualizacion del

producto ).

Cuarta conclusion. En la investigacion se llegé a determinar el nivel de aplicacion del
merchandising respecto a la promocion en las ventas del Centro Comercial Arenales, del
Distrito de Lince. Y el resultado obtenido es que la Galeria, se encuentra en un NIVEL DE
MALO al momento de presentar sus productos, esto se refleja en la encuesta realizada a
los clientes, los cuales un 29.7% indicaron estar en desacuerdo con los productos y/o
servicios que se ofrecen por las redes sociales y los medios de comunicacion; asi mismo
estos datos son corroborados por la encuesta realizada a los duefios de la Galeria del
Centro Comercial Arenales, donde se evidencia que un 51.6%% indicaron que no
publicitan las liquidaciones de sus productos, (Véase Figura 13, Figura 30, relacionado a la

dimensién de promocion ).

Finalmente respondiendo al objetivo general de la investigacion sobre el nivel de
aplicacion del merchandising en las ventas del Centro Comercial Arenales, después de
analizar los niveles de los objetivos especificos y realizar el estudio correspondiente,
tenemos como resultado obtenido que el Centro Comercial Arenales, se encuentra en un
NIVEL REGULAR al momento de aplicar el merchandising y esto se refleja en la
encuesta realizada a los duefios de la Galeria del Centro Comercial Arenales, donde se
evidencia que un 70.2% de los duefios afirman no conocer esta técnica y el 29.8% de los

duefios afirman conocer sobre la aplicacion del merchandising . (VVéase Figura 35).

Concluimos que la técnica de merchandising esta siendo aplicada de manera limitada por

los duefios, dado que ellos no se dan cuenta que la colocacion, decoracion, y promocion
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influye directamente en la percepcion de los clientes, y que nivel de ventas puede

incrementarse significativamente con la aplicacion de un Plan de Merchandising.
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Aporte del merchandising al Centro Comercial Arenales

1. Cambiar el concepto de «despachar» productos por «venders.

2. Conversion de zonas frias en lugares con vida (iluminacion).

3. Potenciacion de la rotacion de productos.

4. Lograr que la gente se siente satisfecha con la aplicacién del merchandising,
porque a través del mismo lograremos que los clientes aprendan de nuestros
productos y servicios, con los cinco sentidos como un buen olor, degustaciones,
musica, percepciones positivas de los lineales, muestras (probadores) y
presentaciones.

5. A nivel online, se deberia utilizar el merchandising virtual, con las estrategias
adecuadas que impulsen a una atraccion a través de la percepcion, como:
aplicaciones juegos, visores de 360 grados, promociones, sorteos, rebajas.

6. ElI  tener un concepto de merchandising ayudara con los procedimientos y
elaboracion de la presentacion de los productos, que guiara a los duefios al
momento de realizar una venta, demas abre la puertas para no que se presente de
una manera tradicional los productos, sino innovando y dando una ventajas en el
ambito competitivo con las competencias.

7. No olvidar siempre dar las gracias a los clientes, tanto virtual como en la galeria.
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Anexos N° 1

Matriz de Consistencia

Tema: EI Nivel De Aplicacién Del Merchandising en las ventas del Centro Comercial Arenales en el distrito de Lince

PROBLEMA | OBJETIVO HIPOTESIS | METODOLOGIA VARIABLE | INSTRUMENTO
Objetivo General: Tipo de investigacién:
Determinar el nivel de aplicacion del Cuantitativo, porque pretende medir la variable
merchandising en las ventas del Centro | Esta de investigacion con el apoyo de un tratamiento | Variable:
Comercial Arenales en el distrito de | Investigacion estadistico. Y es descriptiva por lo que describe Encuesta realizada a
Lince. carece de | la variable merchandising, a través de sus los clientes y duefios
hipotesis dimensiones, producto, tiempo de comprar, | Merchandising | del Centro Comercial

;Cual es el nivel
de aplicacion del
merchandising en
las ventas del
Centro Comercial
Arenales en el
distrito de Lince?

Objetivos Especificos:

1. Determinar el nivel de aplicacion del
merchandising respecto a la presentacion
del producto en las ventas del Centro
Comercial Arenales en el distrito de
Lince para el periodo 2015.

2. Determinar el nivel de aplicacion del
merchandising respecto al tiempo de
compra en las ventas del Centro
Comercial Arenales en el distrito de
Lince para el periodo 2015.

3. Determinar el nivel de aplicacién del
merchandising respecto a la
visualizacion del producto en las ventas
del Centro Comercial Arenales en el
distrito de Lince para el periodo 2015.

4. Determinar el nivel de aplicacion del
merchandising respecto a la promocion
en las ventas del Centro Comercial
Arenales en el distrito de Lince para el
periodo 2015.

visualizacién de los productos y promocion.
Asimismo, por medio de esta investigacion
descriptiva que consiste en la caracterizacion de
un hecho, fenémeno, individuo o grupo con el
fin de establecer su  estructura o
comportamiento.

Disefo:
De disefio no experimental transaccional.

Poblacion:
182 galerias del Centro Comercial Arenales y
clientes de una poblacién no determinada.

Muestra:

Se utilizd la féormula de la muestra de
poblaciones finitas, considerando que el tipo de
muestreo es no probabilistico. Las galerias
participantes serén 124.

Para la muestra de los clientes se realizd un
muestro no probabilistico representada por 246
clientes.

Dimensiones:

-Producto
-Tiempo de
comprar
-Visualizacion
del producto
-Promocion

Arenales del distrito de
Lince. Externos.
Instrumento
(elaborado  por las
investigadoras
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Anexo N° 2

Encuesta “Escala de medicion del nivel de aplicacion del merchandising

(técnicas de venta)”

“Para los clientes del Centro Comercial Arenales”

INTRODUCCION:

Buenos dias,

Previo cordial saludo,

Nuestros nombres:

Alonso Calleja Kristell y Lopez Lapa Shanaya, egresadas de la facultad de Ciencias
Empresariales de la carrera de Administracién y Negocios Internacionales con mencion a
Licenciadas en Administracion y Negocios Internacionales de la universidad Peruana
Union.

El proposito de esta investigacion es medir el nivel de aplicacion del merchandising en las
galerias del Centro Comercial Arenales. Su aporte, al responder las preguntas sera de vital
importancia para su interpretacion. Es completamente anénima y sera utilizada con fines
de diagnostico de dicho estudio. Su participacion es totalmente voluntaria y no sera
obligatoria llenar la encuesta si asi no lo desee. De lo contrario si decide en participar en
este estudio, por favor responda el cuestionario, asi mismo, puede dejar de llenar el
cuestionario en cualquier momento, que lo crea conveniente.

Cualquier duda o consulta que tenga posteriormente puede hacerlo escribiéndonos a los
siguientes correos:
Kriss_16_20@hotmai.com y sharon13_lopez@hotmail.com.

He leido los parrafos anteriores y reconozco que al llenar y entregar este cuestionario
estoy dando mi consentimiento para participar en este estudio.

INSTRUCCIONES:

Lee detenidamente y con atencion las preguntas que a continuacion se te presentan, tdmate
el tiempo que consideres necesario y luego marca con un aspa (X) la respuesta que creas
que es la correcta.

VARIABLES SOCIODEMOGRAFICAS:

Edad:
Género: Femenino [_]  Masculino[_]
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Lugar de donde vive:
Donde

1= Muy Acuerdo

2= De Acuerdo

3= Indiferente

4= En Desacuerdo
5= Muy Desacuerdo

1= Muy Acuerdo / 2= De Acuerdo / 3= Indiferente /4= En Desacuerdo

5= Muy Desacuerdo

¢El tiempo que demoro para que un comerciante de la galeria me atienda es
el adecuado?

¢El tiempo que se demord en venderle el producto, desde que empezaron
atenderle es el adecuado?

Las instalaciones de la galeria son las adecuadas?

La distribucién de los puestos en la galeria facilita el transito y la realizacion
de las compras.

¢El estado de la iluminacion del local favorece la realizacién de su compra?

Esta de acuerdo usted con la decoracion de la galeria.

¢El servicio de atencidn al cliente es tal como lo esperaba?

¢Se nota que los comerciantes conocen sobre los productos que venden?

El trato del personal de la galeria es agradable.

Los productos y /o servicios que se ofrecen por las redes sociales y medios
de comunicacion, cumplen con las expectativas al visitar la galeria del
Centro Comercial Arenales?

¢La galeria muestra por medio de propagandas-comerciales, folletos las
diversas ofertas a sus clientes?

1= Siempre / 2= Casi Siempre / 3= A Veces / 4= Casi Nunca / 5= Nunca

¢Considera importante el aspecto fisico y la imagen del local donde realiza

72




sus compras?

¢Estd conforme con los precios establecidos en la galeria del Centro
Comercial Arenales?

Compra en la galeria, solo por las marcas que vende?

La galeria cuenta con los productos que usted solicita para comprar.

Siempre encuentro los productos que busco.
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Anexo N° 3

ENCUESTA “ESCALA DE MEDICION DEL NIVEL DE APLICACION
DEL MERCHANDISING (técnicas de ventas)”

“Para los dueiios del centro comercial Arenales”

INTRODUCCION:

Buenos dias,

Previo cordial saludo,

Nuestros nombres:

Alonso Calleja Kristell y Loépez Lapa Shanaya, egresadas de la facultad de Ciencias
Empresariales de la carrera de Administracion y Negocios Internacionales con mencién a
Licenciadas en Administracion y Negocios Internacionales de la universidad Peruana
Unién.

El propdsito de esta investigacion es medir el nivel de aplicacion del merchandising en las
galerias del Centro Comercial Arenales. Su aporte, al responder las preguntas sera de vital
importancia para su interpretacion. Es completamente anénima y sera utilizada con fines
de diagnostico de dicho estudio. Su participacion es totalmente voluntaria y no sera
obligatoria llenar la encuesta si asi no lo desee. De lo contrario si decide en participar en
este estudio, por favor responda el cuestionario, asi mismo, puede dejar de llenar el
cuestionario en cualquier momento, que lo crea conveniente.

Cualquier duda o consulta que tenga posteriormente puede hacerlo escribiéndonos a los
siguientes correos:
Kriss_16_20@hotmai.com y sharonl13_lopez@hotmail.com.

He leido los parrafos anteriores y reconozco que al llenar y entregar este cuestionario
estoy dando mi consentimiento para participar en este estudio.

INSTRUCCIONES:

Lee detenidamente y con atencion las preguntas que a continuacién se te presentan, tomate
el tiempo que consideres necesario y luego marca con un aspa (X) la respuesta que creas
que es la correcta.

VARIABLES SOCIODEMOGRAFICAS:

Edad:
Género: Femenino[]  Masculino []
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1=SI / 2=NO

¢ Conoce usted las técnicas del merchandising?

Publicita las liquidacion de sus productos:

Hacen regalos a sus clientes:

Realiza descuentos inmediatos cuando lo pide el cliente:

El horario de atencion al publico es el adecuado para prestar un buen
servicio

1= Excelente / 2= Muy Bueno / 3= Bueno / 4= Regular / 5= Malo

El acceso a la tienda es:

Considera que la decoracion de su galeria es:

La presentacion de los productos en la tienda son:

La exposicion de las ofertas de productos en su tienda son:

La musica que se escucha en su tienda es:

La ubicacion del surtido de sus productos en su tienda es:

La atencion al cliente en su tienda es:

El tiempo de la atencidn de venta al cliente es:

La vestimenta que utiliza el vendedor:

Las marcas de los productos en su tienda son:

Considera usted que las marcas de sus productos para sus clientes son:

1= Excelente / 2= Muy Buena / 3= Buena / 4= Regular / 5= Mala

La exhibicion de productos gancho en su tienda es:

La iluminacion en su tienda es:

1= Excelentes / 2= Muy Buenos / 3= Buenos / 4= Regulares / 5= Malos
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Los gréaficos y anuncios en su tienda son:

Considera que los carteles en el exterior de su tienda son:

El arreglo de su tienda ha sido hecho por:

a) Iniciativa Propia
b) Un decorador

¢) Un especialista
d) Por su trabajador

Los precios de los productos en su tienda son:

a) Muy elevados
b) Elevados

c) Regular

d) Barato

e) Muy Barato

¢Cuantos dias a la semana atienden regularmente?
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Anexo N° 4

INSTRUMENTO PARA LA VALIDEZ DE CONTENIDO
(JUICIO DE EXPERTOS)

El presente instrumento tiene como finalidad medir el nivel de aplicacion del merchandising, el
mismo sera aplicado al Centro Comercial Arenales en el Distrito de Lince, quienes constituyen
la muestra en estudio de la validacién del instrumento titulado:

“El nivel del nivel de aplicacion del Merchandising en las ventas del Centro Comerciai Arenales en el
Distrito de Lince para el periodo 2015”

Instrucciones

La evaluacién requiere de lectura detallada y completa de cada uno de los items propuestos a
fin de cotejarlos de manera cualitativa con los criterios propuestos relativos a: relevancia o
congruencia con el contenido, claridad en la redaccién, tendenciosidad o Sesgo en su
formulacién y dominio del contenido. Para ello debers asignar una valoracién si el item
presenta o no los criterios propuestos, y en caso necesario se ofrece un espacio para las
observaciones si hubiera.

Juez N2: Fecha actual: 2 ?IO‘) } 201s

Nombres y apellidos del Juez: MS- keuj Nuﬁez RO{\\JO‘S

. e
Institucion donde labora: \) nicersvde d P ervana Unidh

Afios de experiencia profesional o cientifica: {1 ano =)

G

T
Firmay Sello

DN: 2883827
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1)

2)

3)

4)

5)

6)

CRITERIOS GENERALES PARA VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO
DICTAMINADOS POR EL JUEZ

éEstéa  de acuerdo con las caracteristicas, formas de aplicacién y -estructura del
instrumento?
SI(W NO( )

Observaciones:

U T O IICIAS e siisisessn ansesomssmnoms soiommsamsoresbots

A su parecer, ¢el orden de las preguntas es el adecuado?
SI(y) NO( )

Observaciones:

SUZETENCIAS: .....cmnnreeseencsensasemmsssen

¢Existe dificultad para entender las preguntas del instrumento?

Si() NO (X)

Observaciones:...

éExisten palabras dificiles de entender en los items o reactivos del instrumento?

SI( ) NO (x)

Observaciones:...............coonunn...

Sugerencias: e AR

élas opciones de respuesta estan suficientemente graduados y pertinentes para cada
item o reactivo del instrumento?

SItK) NO( )

¢Los items o reactivos del instrumento tienen correspondencia con la dimensién al que
pertenece el constructo?

SI (X NO( )
Observaciones: T O T e A I B LG B R TR i
SUEBTeNCIAS At tcat ottt s

Mg%. KQ\B Noze2 p\%as M

Na\tdadoy
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INSTRUMENTO PARA LA VALIDEZ DE CONTENIDO
(JUICIO DE EXPERTOS)

El presente instrumento tiene como finalidad medir el nivel de aplicacién del merchandising, el
mismo sera aplicado al Centro Comercial Arenales en el Distrito de Lince, quienes constituyen
la muestra en estudio de la validacién del instrumento titulado:

“El nivel del nivel de aplicacion del Merchandising en las ventas del Centro Comercial Arenales en el
Distrito de Lince para el periodo 2015”

Instrucciones

La evaluacién requiere de lectura detallada y completa de cada uno de los items propuestos a
fin de cotejarlos de manera cualitativa con los criterios propuestos relativos a: relevancia o
congruencia con el contenido, claridad en la redaccién, tendenciosidad o sesgo en su
formulacién y dominio del contenido. Para ello deberd asignar una valoracién si el item
presenta o no los criterios propuestos, y en caso necesario se ofrece un espacio para las
observaciones si hubiera.

Juez Ne: Fecha actual: 29/0 92/20 75

= -
Nombres y apellidos del Juez: D LS /q/w s Ez[u@m/u &nz{avk Carrans q
Institucién donde labora: é/lpﬁé/

i 0 : e aure
Afios de experiencia profesional o cientifica: /0 el

Fi/rmaySello
DNI: /9203 4JX

79



1)

2)

3)

4)

5)

6)

CRITERIOS GENERALES PARA VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO
DICTAMINADOS POR EL JUEZ

iEstd  de acuerdo con las caracteristicas, formas de aplicacion y estructura del
instrumento?

si(N NO( )

A su parecer, éel orden de las preguntas es el adecuado?
sty NO( )
Observacionesrmart i S Bl i e S I o it

STl (o O e S

éExiste dificultad para entender las preguntas del instrumento?

si( ) NO (9

Observaciones:

¢éExisten palabras dificiles de entender en los items o reactivos del instrumento?

Si( ) NOHQ)

Observaciones: VPR e AR R L e

élas opciones de respuesta estdn suficientemente graduados y pertinentes para cada
item o reactivo del instrumento?

si Q) NO( )

OB SErVACIONES v ssmmons

élos items o reactivos del instrumento tienen correspondencia con la dimensién al que
pertenece el constructo?
s1 () NO( )

OBSEIVACIONES ol iunisisisunsasiiimsis s i o

l/a[('o/aa(mr 3§ B?\ lu./S EMYJ" G(;)s(m/q Cavnmzq
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INSTRUMENTO PARA LA VALIDEZ DE CONTENIDO
(JUICIO DE EXPERTOS)

El presente instrumento tiene como finalidad medir el nivel de aplicacién del merchandising, el
mismo sera aplicado a los clientes y duefios de las galerias del Centro Comercial Arenales en el
Distrito de Lince, quienes constituyen la muestra en estudio de la validacién del instrumento
titulado:

“El nivel de aplicacion del Merchandising en las ventas del Centro Comercial Arenales en el
Distrito de Lince para el periodo 2015”.

Instrucciones

La evaluacion requiere de lectura detallada y completa de cada uno de los items propuestos a
fin de cotejarlos de manera cualitativa con los criterios propuestos relativos a: relevancia o
congruencia con el contenido, claridad en la redaccién, tendenciosidad o Sesgo en su
formulacién y dominio del contenido. Para ello deberd asignar una valoracion si el ftem
presenta o no los criterios propuestos, y en caso necesario se ofrece un espacio para las
observaciones si hubiera.

Juez Ne: Fecha actual: 20/09/2015

Nombres y apellidos del Juez: (Lic. MAg.; Dr) Nﬂ 5 A\MM@‘ (D( t/\ Cr\/},
Institucién donde labora: @P . Ad \’V\W\'Sr}w”("o\/\ d S)w

Afios de experiencia profesional o cientifica: ] 5

i

-/ Firmay Sello

DNI:
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CRITERIOS GENERALES PARA VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO
DICTAMINADOS POR EL JUEZ

1) ¢éEstd de acuerdo con las caracteristicas, formas de aplicacién y estructura del
instrumento?
si & NO( )
Observaciones:...
2) Asu parecer, ¢el grden de las preguntas es el adecuado?
NI M7 NO( )
Observaciones:...
SUEERENCIaS s wssissssssmosse
3) ¢Existe dificultad para entender las preguntas del instrumento?
SI( ) NO (
OD SRV CIONES ot sncnescihtes.cose ibtiresha s st st vismmssis s s i L @
S L e e SIS Ut O B
4) ¢Existen palabras dificiles de entender en los items o reactivos del instrumento?
SUGL) NO
OB SErVACIONES  uvessesmatsssmissnmsstimests
Sugerencias:
5) élas opciones de respuesta estdn suficientemente graduados y pertinentes para cada
item o reactivo del instrumento?
Sl NO( )
Observaciones: R IR eI
SUGEHEMCIAS Hoxarscsvsrisessvsssissnssusssssvvsmmssnsisss issizsissiaisnisis con
6) ¢los items o reactivos del instrumento tienen correspondencia con la dimensién al que
pertenece el constructo?
SI NO( )
Observaciones:...
SUgereNCias iRttt
e Bl
Validador: /y[ BEmn QA—U—L

Grado académico
N\V\v]( f {*w
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INSTRUMENTO PARA LA VALIDEZ DE CONTENIDO
(JUICIO DE EXPERTOS)

El presente instrumento tiene como finalidad medir el nivel de aplicacién del merchandising, el
mismo serd aplicado a los clientes y duefios de las galerias del Centro Comercial Arenales en el
Distrito de Lince, quienes constituyen la muestra en estudio de la validacién del instrumento
titulado:

“El nivel de aplicacion del Merchandising en las ventas del Centro Comercial Arenales en ef
Distrito de Lince para el pericdo 2015”.

Instrucciones

La evaluacion requiere de lectura detallada y completa de cada uno de los items propuestos a
fin de cotejarlos de manera cualitativa con los criterios propuestos relativos a: relevancia o
congruencia con el contenido, claridad en la redaccién, tendenciosidad o sesgo en su
formulacién y dominio de! contenido. Para ello deberd asignar una valoracion si el item
presenta o no los criterios propuestos, y en caso necesario se ofrece un espacio para las
observaciones si hubiera.

Juez Ne: Fecha actual: 20/09/2015 23{7[ @Of / 28/8

“ 3 =2y v " A A
Nombres y apellidos del Juez: (Lic. MAg.; Dr) /f;{,f’., E(Z’Wiﬂ Cé{?ydﬂJ Gm'wlcit.,

g 7 -7 E (i
Institucion donde labora: 6/77 vievitded ':é?”ru_o.,wa__ o (UP@\.‘)

Afios de experiencia profesional o cientifica: __. D5 2w

Fimuo 5
DN @p6sD65 6N
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CRITERIOS GENERALES PARA VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO
DICTAMINADOS POR EL JUEZ

1) ¢Estd de acuerdo con las caracteristicas, formas de aplicacién y estructura del

instrumento? :
sl ()Q NO( )
Obsenvationes MRt Il S ath Dot el S R LT

Sugerencias:.

2) A su parecer, éel orden de las preguntas es el adecuado?
Sl QQ NO( )
Observaciones:

3) ¢Existe dificultad para entender las preguntas del instrumento?

SI( ) : NO))Q

4) ¢Existen palabras dificiles de entender en los items o reactivos del instrumento?
SI() 7
Observaciones:......{

SUBEHENGIasESENMNERE. 0 it et R L i ST SRR

5) élasopciones de respuesta estan suficientemente graduados y pertinentes para cada item

s NO( )

o reactivo del )j?trumento?
Ohservacones w1 0L SN R S Do e e ol R

Sugerencias:...

6) ¢los items o reactivos del instrumento tienen correspondencia con la dimensién al que
pertenece el constructo?
S NO( )
@bsemVaCiGNeSIin il it s e o

Stgernenciass. i ia L ien

) l,
Validador: M;; é"ﬂ/ﬂ//kﬂ @[J:ﬂﬁﬂf J/;’) Ltfr/'.’/b

Grado académico
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CONSTANCIA

El Sr. Herbert Garcia Gerlach Administrador de! Centro Comercial Arenales.

HACE CONSTAR

Que las Srtas. Bachilleres Profesionales Alonso Calleja, Kristell y Lépez Lapa,
Shanaya estan autorizadas a realizar encuestas del tema de investigacién
“Nivel de Aplicacion del Merchandising” a los duefios y clientes de las Galerias
ubicadas en el Centro Comercial Arenales del distrito de Lince.

Se expide la presente como constancia a solicitud de las interesadas para los
fines que estimen convenientes. :

Lince, 30 de Octubre del 2015.

85



Facultad de Ciencias Empresariales

%, - &
2 <%
YeviTa et i

UNA INSTITUCION ADVENTISTA

CARTA DE PRESENTACION Y RECOMENDACION

Lima, Naiia, 16 de octubre de 2015,

Serior

Presidente

Centro Comercial Arenales
Presente.-

De mi especial consideracién:

Es grato saludarle a nombre de la Escuela Profesional de Administracién de la Facultad de
Ciencias Empresariales, a la vez presentar y recomendar a las Bachilleres ALONSO
CALLEJA KRISTELL y LOPEZ LAPA SHANAYA, de la carrera de Administracién y Negocios
Internacionales.

La Escuela, establece como requisito para los estudiantes la realizacion de Trabajos
Prdcticos para el curso Taller de Investigacién, para lo cual, conocedor de su elevada
vocacidn de servicio, solicito facilidades para que el estudiante en mencién pueda realizar
sus prdcticas en su institucion.

Seguro de contar con su gentil ayuda en la preparacion profesional de nuestros alumnos,

me despido.
Cordialmente,
p0 PERY,
Sendas gy
SIS
23 tc
‘% er & D
TRACION, <
Vm:ﬂ"i\

St
Mg. Rosa Cuadros Zvietcovich
Directora (e) EP. Administracién

C.c. Archivo

Carretera Central Km. 19 Nafia. Telfs. 618-6319, 359-0060, Fax: 359-0063, Casilla 3564, Lima 1, Pert. e-mail: postmast@upeu.edu.pe
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