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RESUMEN

La presente investigacion de tesis plantea como objetivo general el poder determinar si la
realizacion del visual merchandising influye en el incremento del nivel de las ventas de prendas
femeninas en una de las tiendas, Jockey Plaza, 2024. En el desarrollo de la tesis se opto por aplicar
la metodologia orientada a una investigacion cuantitativa, de disefio no experimental con nivel
explicativo. Para la recoleccion de datos se construyd un cuestionario con el fin de recolectar
informacidn de las personas clientes de la tienda por departamentos. El principal resultado sefiala la
existencia de una relacion significativa entre las variables visual merchandising y nivel de ventas el
cual es demostrado mediante la prueba Rho de Spearman de 56.2, por ese motivo, se acepta la
hipdtesis. Por lo expuesto, se recomienda a la empresa poder aplicar las recomendaciones vertidas
en el presente trabajo para que consiga un mayor nivel de clientes mejorando sus ventas e ingresos.

Palabras claves: visual merchandising, nivel de ventas, tienda por departamentos, prendas

femeninas, clientes.



ABSTRACT

The present thesis research has as its general objective to determine whether the realization
of visual merchandising influences the increase in the level of sales of women's clothing in the
stores department store, 2024. In the development of the thesis, it was decided to apply the
methodology oriented to a quantitative research, of non-experimental design with an explanatory
level. For the collection of data, a questionnaire was constructed in order to collect information
from the customers of the department store. The main result indicates the existence of a significant
relationship between the variables visual merchandising and level of sales, which is demonstrated
by the Spearman Rho test of 56.2, for this reason, the hypothesis is accepted. Therefore, it is
recommended that the company be able to apply the recommendations made in this work to
achieve a higher level of customers by improving its sales and income.

Keywords: visual merchandising, sales level, department store, women's clothing, customers
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INTRODUCCION

En afios recientes el consumidor viene experimentando situaciones cada vez mas
complejas al realizar sus compras, ya que debe conocer su conducta y entender patrones mentales
al realizar actividades de adquisicion de bienes. Bajo ese enfoque el problema de visual
merchandising asociado al progreso en las ventas generada en los negocios es una situacion
latente, comun y frecuente a nivel mundial, regional, nacional. Diversos estudios y expertos en el
tema han analizado esta problematica, a continuacion, se presentan algunos datos y puntos de
vista.

En los paises desarrollados existe alta competitividad, ademas, de ser enormemente
sofisticados, es en esa linea donde se presentan algunos retos a superar como el espacio limitado
en el punto de venta, generando competencia entre las diversas marcas para conseguir
posicionamiento conveniente en estantes y puestos de exhibicién, donde las marcas que no
aseguran ubicacion propicia podrian tener dificultades para captar la atencion de los clientes y
generar ventajas. Los costos en funcion a las estrategias del micromarketing por los materiales,
disefio y promociones especiales son elevados, requiriendo coordinacion entre fabricantes y
minoristas para que se logre asegurar acciones coherentes y efectivas en todos los puntos de venta.
Las marcas mas pequefias o que presenten recursos limitados pueden encontrar dificultades para
competir.

Siguiendo esa linea, los diferentes paises enfrentan inconvenientes al aplicar la
comercializacion por el tema de la gestion de inventarios que en muchas veces no es posible
asegurar que los productos estén disponibles en el punto de venta cuando los clientes los deseen,

la mala gestion de las existencias puede llevar a que los productos estén agotados o que no estén
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disponibles en el lugar y momento indicado, afectando negativamente las ventas y el
posicionamiento de la marca.

Ademas, se ha identificado que un problema latente es el cambio en los habitos de consumo
por arte de los clientes, con un aumento en las compras en linea y una mayor preferencia por la
conveniencia y la personalizacion. Esto ha llevado a un mayor enfoque en el comercio electrénico
y en la creacion de experiencias de compra integradas entre el mundo digital y fisico. Las
estrategias de visual merchandising se llevan a cabo con mayor frecuencia y minuciosidad por
parte de las empresas, considerando el correcto disefio de exhibidores, precios competitivos
incluido los descuentos, en ese sentido, las firmas deben adaptarse a estas tendencias que se
encuentran en constante evolucion.

Entre tanto, las marcas deben competir ferozmente con una amplia gama de productos y
opciones, esto hace que sea mas dificil destacar entre la multitud y captar la atencion de los
clientes. una mala ejecucién del merchandising puede llevar a que una marca quede relegada frente
a la competencia mas fuerte. El éxito del visual merchandising depende de brindar una experiencia
positiva al cliente en el punto de venta. Si el disefio del marketing visual es confuso, los productos
estdn mal organizados o el personal de ventas no esta capacitado adecuadamente, los clientes
pueden sentirse desalentados y optar por otras opciones. Medir el impacto real del visual
merchandising en las ventas es todo un reto y conocer el retorno de la inversién (ROI) y el impacto
en las ventas a menudo implica el andlisis de datos complejos y la colaboracion entre diferentes
actores en la cadena de suministro.

Para superar estos problemas, las marcas y los minoristas deben trabajar en conjunto para
desarrollar estrategias soOlidas del visual merchandising, basadas en la comprension del

comportamiento del consumidor y las tendencias del mercado. La innovacién, la creatividad y la
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adaptacion a las nuevas tecnologias también son fundamentales para mantener una ventaja
competitiva en este entorno dindmico y exigente.

En el Peru, los problemas presentes frente a estas variables no son muy diferentes a los
existentes en paises desarrollados o en la region. Se puede ubicar como inconveniente a la alta
competencia en los puntos de comercializacion, antes y después de pandemia el mercado nacional
se muestra muy competitivo con una economia préxima a salir de inconvenientes mundiales, asi,
las empresas se enfrentan a desafios para destacar entre una amplia variedad de productos y marcas
en los estantes de las tiendas por departamento. La lucha por el espacio en el punto de venta puede
afectar el posicionamiento de los productos y la efectividad de las estrategias de merchandising.

No es un secreto que toda empresa presenta recursos limitados, algunas en mayor grado
que otras, ademas de inconvenientes logisticos esenciales para implementar estrategias del visual
merchandising y ventas efectivas. La falta de inversion y apoyo adecuado puede dificultar el
despliegue de acciones promocionales y la creacion de experiencias atractivas a los clientes en el
punto de venta.

Existen situaciones de incertidumbre cuando se presenta desconexion entre fabricantes y

minoristas, puesto que ello no favorece al éxito del visual merchandising. La falta de
comunicacion y coordinacion entre ambas partes puede resultar en la ejecucion deficiente de
estrategias de visual merchandising en las tiendas y una presentacidn incoherente de los productos.
Como se aprecia, estos inconvenientes se pueden traducir en cambios en los habitos de
consumo, con un aumento en las compras en linea y una mayor importancia de la omnicanalidad.

Estos son solo algunos de los problemas que podrian surgir en la interseccion del merchandising
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en las empresas. Cada caso es unico y la capacidad de superar estos desafios dependera de la
comprension del mercado, la colaboracion efectiva entre las partes involucradas y la adaptacion a
las tendencias y cambios en el comportamiento del consumidor.

En conclusidn, los parrafos precedentes muestran que al realizar una correcta ejecucion del
visual merchandising se aprovecha para ir consiguiendo objetivos de corto plazo que influyen en
mejores ingresos, es decir, desencadenan mayores ventas, que es lo que se desea brindar y
desarrollar en esta investigacion. Dado ello, para encontrar una solucién efectiva se va a consultar
fuentes actualizadas y estudios de mercado sobre el tema en el contexto peruano y las empresas
deben adaptar estrategias del visual merchandising para satisfacer las expectativas cambiantes de
los consumidores mejorando el nivel de ventas de la empresa a estudio.

Se ha puesto en contexto algunos de los problemas que podrian surgir entre el visual
merchandising y el incremento de las ventas, que cada caso es unico y la capacidad de superar
estos desafios dependera de la comprension del mercado, la colaboracion efectiva entre las partes
involucradas y la adaptacion a las tendencias y cambios en el comportamiento del consumidor.

El desarrollo de la tesis tiene como problema de investigacion a la siguiente interrogante
¢De qué manera la realizacion de visual merchandising influye en el incremento del nivel de las
ventas de prendas femeninas en una de las tiendas, Jockey Plaza 2024? Del mismo modo, se
presenta como objetivo de investigacion Determinar si la realizacién del visual merchandising
influye en el incremento del nivel de las ventas de prendas femeninas en una de las tiendas, Jockey
Plaza 2024. Mientras que la hipétesis de investigacion esta dada por La implementacion del visual
merchandising influye positiva y significativamente en el incremento del nivel de las ventas de
prendas femeninas en una de las tiendas, Jockey Plaza 2024.

Este trabajo basa su justificacion en la relacion e influencia entre el visual merchandising

y la evolucidn de las ventas es relevante y sélido para profundizar como estas pueden trabajar en
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conjunto para mejorar el posicionamiento y las ventas de los productos en el punto de comercio.
El merchandising se enfoca en aspectos visuales y promocionales, mientras que el nivel de las
ventas creciente establece acciones para fortalecer las finanzas y rentabilidad de la empresa, es
ese sentido, se plantea como objetivo de investigacion el determinar si la realizacion de visual
merchandising influye en el incremento del nivel de las ventas de prendas femeninas en una de las
tiendas, Jockey Plaza 2024.

Con este estudio, se brindara la vision que tienen los negocios para que la alineacion entre
estas variables trabaje sinérgicamente, ya que el marketing asegura la correcta distribucion y
visibilidad de los productos en los puntos de venta, mientras que el logro cada vez mejor de las
ventas asegura la continuidad en el mercado de la compafia. Estudios como el informe de Nielsen
demuestran que la implementacion adecuada de técnicas de merchandising puede incrementar las
ventas de una marca en un 5.6% en el comercio minorista. En ese sentido, una publicacion de
Conexion Esan (2017), muestra que 70% de las decisiones de compra se toman en el punto de
venta.

El trabajo permitira conocer enlazar de manera adecuada la empleabilidad del marketing,
ya que potenciara la experiencia del cliente en el punto de venta, influyendo en su decision de
compra. Investigaciones de POPAI (2021), sefialan que el 76% de las decisiones de compra se
toman en el punto de venta, lo que destaca la importancia de presentar los productos de manera
atractiva y apoyarlos con estrategias de marketing que aseguren su disponibilidad.

De igual modo, estudios como los realizados por la consultora Deloitte Insights (2021)
resaltan que el trade marketing es esencial para mejorar la distribucion y la disponibilidad de
productos en el mercado minorista. En esa misma linea, investigaciones de la Universidad
Auténoma de Madrid sobre "La efectividad del trade marketing en la cadena de suministro™

analizan como una alineacion adecuada entre los actores de la cadena mejora la eficiencia y el
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rendimiento general, asegurando una mayor visibilidad y disponibilidad de los productos en el

mercado.

Se justifica este estudio de manera préctica dado que el visual merchandising puede
asegurar el éxito comercial. EI merchandising efectivo en el punto de venta y la colaboracion
estratégica con los canales de distribucion son fundamentales para aumentar las ventas y mejorar
la visibilidad de los productos. Contribuye a mejorar la experiencia del cliente en el punto de venta,
lo que influye en su fidelidad y recomendacion de la marca. En ese sentido, la consultora Deloitte
Insights (2021) ha confirmado que el 85% de los minoristas considera que las estrategias de
marketing son cruciales para mejorar la distribucion y disponibilidad de productos.

Por tanto, el estudio de esta relacion permitird entender esta estrategia, como optimizar su
implementacion y como generar un impacto positivo en la cadena de suministro y en los resultados
comerciales de las empresas. Abordar este tema en una tesis proporcionara a los profesionales del
marketing y la gestion una guia préactica y basada en cifras para mejorar la efectividad de sus
estrategias de merchandising y sus ventas.

La justificacion social radica en su impacto en la economia y el empleo local. La aplicacion
adecuada del merchandising no solo beneficia a las empresas al aumentar sus ventas y rentabilidad,
sino que también tienen un efecto positivo en la cadena de suministro y en la generacion de empleo
en el sector minorista. Las técnicas de merchandising elaboradas y disefiadas adecuadamente
pueden aumentar la productividad de los comercios minoristas, favorecer el desarrollo y
crecimiento de pequefias y medianas empresas ya que al optimizar la presentacién de sus
productos en el punto de venta y mejorar su visibilidad, pueden acceder a un mercado mas amplio

y competitivo, lo que se traduce en una mayor competitividad y sostenibilidad de las empresas.

Por lo tanto, al investigar esta relacion en una tesis, se pueden identificar oportunidades

para impulsar la economia local, fortalecer la cadena de suministro y promover la diversidad de
15



productos y marcas en el mercado, beneficiando a la sociedad en general.

La importancia de investigar la relacion e influencia entre el visual merchandising y las
ventas radica en su relevancia para el ambito académico y empresarial. Esta estrategia de
marketing estd estrechamente vinculada y se complementan mutuamente para mejorar el
posicionamiento y las ventas de productos. Estudiar esta relacion permitira identificar las mejores
practicas, estrategias y herramientas para optimizar la presentacion de productos, aumentar la
visibilidad en el mercado minorista y fortalecer las relaciones comerciales entre los minoristas y
sus clientes. Ademas, por el hecho de dar a conocer el impacto positivo de la influencia del
merchandising y ventas con su consecuente rentabilidad de los productos ofrecidos, ademas de
dar a conocer que las empresas que saben combinar el marketing pueden experimentar un
crecimiento en sus ingresos en comparacion con aquellas que no lo hacen y con ello buscar
estrategias para la efectividad comercial y la competitividad empresarial.

En cuanto a la viabilidad técnica, esta se refiere a la capacidad de llevar a cabo una
investigacion de manera efectiva y eficiente. Se cuenta con acceso a los datos, fuente primordial
para desarrollar una investigacion asegurando la confidencialidad y seguridad de los datos. Se
cuenta con disponibilidad de herramientas de analisis como programas de hojas de célculo y
software de andlisis, del mismo modo, el acceso a expertos ya que es necesario contar con el
asesoramiento y la experiencia de expertos en la materia.

La viabilidad econémica se refiere a la capacidad de llevar a cabo una investigacion de

manera rentable y financieramente sostenible, considerando los costos de la investigacion, se
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podra otorgar beneficios financieros significativos para la empresa que se guie de los resultados
conseguidos.

La viabilidad social hace referencia a la capacidad de llevar a cabo una investigacion de
manera ética y socialmente responsable, tomando en cuenta el impacto que puede tener en la
sociedad y en los diferentes grupos de interés involucrados, esta investigacion respeta los derechos
humanos de todos los involucrados, incluyendo los empleados de la empresa, los clientes, los
proveedores y la comunidad, en general, también se protege la privacidad y confidencialidad de
los datos y la informacion recopilada durante la investigacion, asegurandose de que no se revele
informacion sensible o confidencial. Se ofrece transparencia sobre los objetivos y metodologia de
la investigacion, ya que esta se llevard de manera ética y socialmente responsable, tomando en
cuenta los derechos humanos, la privacidad y confidencialidad, la transparencia y participacion, y
el impacto social.

Toda investigacion tiene limitaciones y es importante identificarlas para comprender los
alcances y posibles sesgos en los resultados obtenidos. Algunas limitaciones a incluir son la
disponibilidad de datos y su calidad para no afectar la validez y confiabilidad de los resultados
obtenidos. El tamafio de la muestra utilizada para la investigacion puede limitar la
representatividad de los resultados y la generalizacidn de los hallazgos a otros contextos similares.
La contextualizacién geografica, por lo que los resultados obtenidos pueden no ser aplicables a
otras empresas similares en diferentes regiones o paises. Las limitaciones de tiempo pueden
restringir la cantidad de datos recopilados o la profundidad del analisis realizado. Las teorias
utilizadas en la investigacion pueden tener limitaciones y no considerar todos los factores

relevantes para la empresa y su contexto.

La presente investigacion determinara la manera en que el visual merchandising influye

en las ventas de prendas femeninas en una de las tiendas, Jockey Plaza, 2024. El capitulo | se
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redacta el marco teorico, contiene antecedentes nacionales e internacionales, las bases teoricas
empleadas como guia para desarrollar la investigacion y la definicién de términos. El capitulo Il
muestra la hipdtesis general y especificas, que seran puestas a prueba. En el capitulo IlI, se
presenta la metodologia de investigacion, enmarcando el disefio muestral y los instrumentos para
la compilacion de informacién que ayude a conseguir los objetivos de la investigacion. En el
capitulo 1V, exhibe los resultados de las encuestas. En el capitulo V se expone la discusion, en
base a los resultados obtenidos y en comparacién con los antecedentes nacionales, internacionales
y bases tedricas presentadas determinando diferencias y similitudes dando respuesta a las hipotesis

planteadas. Finalmente, se presentan las conclusiones y recomendaciones de la investigacion.
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CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes de la Investigacion

Los antecedentes de investigacion constituyen el fundamento sobre el cual se construye
cualquier estudio cientifico. Se ofrecerd una vision general de los antecedentes relevantes que
respaldan el tema de estudio, sentando las bases para comprender la importancia y el alcance del
trabajo investigativo.
1.1.1 Antecedentes nacionales

Martins & Gallet (2023) realizaron una investigacion sobre el efecto del visual
merchandising en la decision de compra de prendas de vestir en las tiendas por departamento
Saga Falabella en Lima Metropolitana. Mediante la organizacion del exterior del negocio y
organizacion del interior del negocio. Los elementos exteriores son etiqueta, escaparate y entrada.
Los elementos del interior del negocio son letreros, iluminacion, decoracion, aroma y musica.
Los principales objetivos a analizar se centraron en determinar los elementos del visual
merchandising que tienen una mayor influencia en la decisién de compra, y la generacion que se
ve mas influenciada por el visual merchandising al momento de tomar una decision de compra
de prendas de vestir en el punto de venta. La investigacion fue cuantitativa, correlacional y con
un disefio no experimental. Se aplicé encuestas a 470 personas a través de un cuestionario con 21
preguntas. Los resultados demostraron que los elementos del visual merchandising con mayor
impacto en la decision de compra de los consumidores de las tiendas por departamento Saga
Falabella son escaparates, maniquies y la iluminacion. Igualmente, significativos son los letreros
de las ofertas y marcas de prendas de vestir y la decoracion al interior de la tienda, porque cuando
los consumidores estan expuestos a estimulos visuales, es mas probable que tomen decisiones de

compra no planificadas.
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Prado (2023) presentaron un trabajo titulado visual merchandising y el posicionamiento
en los centros comerciales de la ciudad de Ayacucho, su objetivo fue determinar la relacion entre
el visual merchandising y el posicionamiento en los centros comerciales de la ciudad de
Ayacucho. El estudio fue aplicado, con enfoque cuantitativo, de disefio no experimental y de
corte transversal. La muestra estuvo constituida por 368 clientes de los stands de prendas de vestir
de los centros comerciales examinados, siendo seleccionados mediante muestreo probabilistico.
En cuanto al instrumento empleado fue el cuestionario. Los resultados evidenciaron que el visual
merchandising se asocid directa y significativamente con el posicionamiento de los centros
comerciales de la ciudad de Ayacucho (rho= 0.702, p<0.05), donde los clientes evidenciaron su
descontento con respecto a la arquitectura, la atmdsfera comercial, ubicacion de las prendas y
mobiliario dentro de cada centro comercial, con ello generando una imagen negativa en la mente
de ellos; de modo que mientras incremente la eficacia de las practicas del visual merchandising,

se acrecienta el posicionamiento.

Catari (2020) elaboro la tesis titulada “El visual merchandising y ventas al detalle” en la
Facultad de Ciencias Contables y Administrativas de la Universidad Nacional del Altiplano,
Puno, para optar al titulo profesional de Licenciado en Administracion, donde presenté como
objetivo conocer la importancia de las dimensiones y factores del visual merchandising aplicada
a los establecimientos minoristas, la metodologia se baso en la revision de literatura sobre el
visual merchandising y la venta al detalle, a partir de una base de datos académicos como: Google
Académico, Scielo, Dialnet, Redalyc, desde el 2009 al 2019. EIl nivel de investigacién fue
explicativo; se escogid 23 articulos de evidencias en su contenido, el visual merchandising y venta
al detalle. Los resultados revelaron que el visual merchandising es una herramienta para

incrementar las ventas, clasificando el merchandising por diferentes dimensiones, categorias, y
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estas a su vez en factores y variables, las dimensiones categorias del visual merchandising son las
dimensiones externas, internas o arquitectura, de los establecimientos de venta al detalle, los méas
importantes son considerados la arquitectura interna, debido a que los consumidores responden
mejor a los estimulos. Por otro lado, los factores variables del visual merchandising, que mayor
influencia tienen al momento de la compra en los establecimientos de venta al detalle fueron: la
iluminacion, sefializacién, maniquis, escaparates, gondolas, color, musica, olor, temperatura,
ubicacion de productos, surtido de productos, publicidad y precios.

Chirinos (2019) realiz6 la tesis titulada “Influencia del visual merchandising en el
incremento de las ventas en tiendas retail: caso tienda deportiva del distrito de Lurin” en la
Facultad de Ciencias Economicas y Empresariales, Escuela Profesional de Administracion y
Gerencia de la Universidad Ricardo Palma, Lima, para optar al titulo profesional de licenciado en
Administracion y Gerencia, presentd como problema de investigacion: ¢De qué manera la
aplicacion del visual merchandising influenciara el incremento de las ventas en tiendas retail caso
tienda deportiva del distrito de Lurin? El disefio de investigacion fue aplicativo, descriptivo y
comparativo. La poblacién era de 315 consumidores, mientras que la muestra estuvo conformada
por 173 personas que visitaron el local, a quienes se les aplicaron las encuestas. Los resultados
principales demostraron que la frecuencia de visita a la tienda era del 23.7% todos los dias, el
30.1% varias veces al mes, el 29.5% una vez a la semana y el 13.9% una vez al mes. En cuanto al
motivo de ingreso a la tienda, el 31% indic6 que fue por la imagen externa de la tienda, el 27% por
las ofertas expuestas, el 17% por la imagen interna y el 16% por el servicio ofrecido. Respecto a
la valoracion de la compra, la atencion realizada present6 una importancia del 24%, el aroma del
3%, la publicidad del 23%, el orden y la decoracién del 45% vy la iluminacién del 5%. Para la
variable distribucion de la tienda, el 42% opind que era importante, el 38% muy importante, el
14% moderadamente importante, el 6% opind que era de poca importancia y el 1% considerd que
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no tenia importancia. En cuanto a los incentivos para hacer la compra, el 18% de los encuestados
indicaron que la ubicacion del producto los incentivo a comprar, el 24% la publicidad dentro de
la tienda, el 25% el precio y el 16% las atenciones. En cuanto a la experiencia de compra por parte
del personal de caja, el 32% indicd que fue excelente, el 38% que fue buena y el 20% que fue
regular.

Alcéntara y Jara (2019) realizaron en Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo de
la Universidad Nacional Hermilio Valdizan en Huéanuco la tesis “El visual merchandising y las
ventas en Saga Falabella, Huanuco, 2019 para optar por el titulo profesional de licenciado en
Administracion, se tuvo como problema de investigacion: ¢De qué manera el visual merchandising
se relaciona con las ventas en Saga Falabella, Huanuco 2019? Se emple6 una metodologia de tipo
aplicada, con un método descriptivo correlacional, de enfoque cuantitativo y disefio no
experimental transversal. Para determinar la poblacion, se consideraron todos los habitantes de la
ciudad de Huanuco, y se tuvo como muestra a 382 personas. Los resultados presentaron que, en
funcion del grado de iluminacion, el 43.5% se mostraron neutrales y el 24.6% muy satisfechos; en
cuanto al grado de impacto visual, el 2.4% respondieron que estaban muy satisfechos, mientras
que el 40.1% respondieron gque estaban muy insatisfechos; para la variable color, el 40.8% dijeron
que esta no era agradable y el 3.1% que era agradable; en cuanto a las variables acceso y escaparate
en el punto de venta, el 8.4% lo consideraron adecuado y el 9.7% nada agradable; en funcién de
la posicion y disposicion del producto, el 9.7% se mostraron bastante satisfechos y el 17.5%
satisfechos; para la variable ambientacion, el 14.9% la consideraron bastante buena y el 36.1%
como buena; y para la variable técnica de venta, el 21.2% se mostraron satisfechos.

1.1.2 Antecedentes internacionales

Aires et al., (2024) realizaron un trabajo de nombre Como influye el visual merchandising

en el comportamiento de compra de la Generacién Z en supermercados. En ella se evalla el
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impacto de los elementos de visual merchandising en las tendencias de compra impulsiva de la
Generacién Z. Las variables analizadas incluyen el disefio de la tienda, los colores, la iluminacion,
las promociones en la tienda, el ambiente de la tienda y las interacciones con los vendedores. Se
realiz6 un estudio sobre las variables, el comportamiento del consumidor y las caracteristicas de
la Generacion Z. se aplicaron y probaron nueve hipoétesis. La encuesta recibié 206 respuestas de
la Generacién Z, explorando sus percepciones de estos elementos y su comportamiento de compra
impulsiva. Los resultados mostraron que las promociones en las tiendas y el ambiente de las
mismas tienen un efecto positivo en el comportamiento de compra impulsiva de la Generacion Z,
mientras que la iluminacion tiene un efecto negativo. La disposicion de las tiendas también influye

en sus tendencias de compra impulsiva cuando estd mediada por el ambiente de la tienda.

Gonzales et al., (2023) llevaron a cabo una investigacion sobre Percepcion de los clientes
sobre los factores determinantes del visual merchandising en puntos de venta Caracol del destino
Holguin. Se tuvo como objetivo el analizar la percepcion de los clientes que visitan los puntos de
venta sobre los elementos determinantes del visual merchandising. El estudio presenta enfoque
cuantitativo y se lleva a cabo mediante la aplicacion de una encuesta a 159 clientes externos, los
resultados mostraron la existencia de una percepcidn bastante positiva frente a los factores del
visual merchandising. También existen algunos factores no favorables como fueron la
ambientacion con musica, la relevancia de las promociones, la estacionalidad y la distribucion de
los productos. En resumidas cuentas, las tiendas Caracol, emplean el Visual Merchandising, sin

embargo, hay aspectos que los clientes lo perciben de manera no positiva.

Cedefio y Garcia (2021) elaboraron una investigacion de nombre “El merchandising y su
influencia en la satisfaccion del consumidor y las ventas del supermercado “Casanova” de la
ciudad de Portoviejo” en la Universidad San Gregorio de Portoviejo, Manabi — Ecuador; cuyo
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objetivo determind la influencia del merchandising en la decision de compra del consumidor en
el comercial “Casanova”, la metodologia fue cualitativa, de disefio no experimental, tipo
descriptiva, la poblacion const6 de los habitantes de la ciudad ascendientes a 321,800 y la muestra
106 personas, los resultados en cuanto a la percepcion sobre el centro comercial mostraron que el
61% afirmo que lo percibia de una excelente manera; en cuanto a la dimension de visita al punto
de compra, el 45% afirmd que encontraba como ventaja la variedad de productos y marcas, el 24%
los precios accesibles, el 13% la atencion al cliente, de manera equitativa el 7% encontraba como
ventaja la publicidad y la comodidad, y finalmente el 4% la rapidez de las compras; respecto a la
frecuencia de visita, el 41% lo hacia entre 1 a 2 veces por semana, el 25% una vez al mes, el 9%
de manera ocasional, finalmente, el 15% todos los dias; respecto a la distribucion y orden de los
productos, el 57% lo considerd6 muy bueno y el 42% bueno; en relacién a la organizacion de las
perchas, el 47% dijo que era lo que mas les llamaba la atencion, el 41% afirmd que todas las
opciones les llamaban la atencion, el 7% se sentia mas atraido por la creatividad y el 5% por la
iluminacion; finalmente, para la decision de compra, el 71% afirmé que se basaba en los precios,
el 15% en la popularidad de los productos, el 8% en la exposicidn de las perchas, el 6% en las
recomendaciones y solo el 4% en la publicidad del producto.

Los autores Fuentes et al. (2019) llevaron a cabo en la Universidad de El Salvador,
Facultad de Ciencias Economicas, la tesis de nombre “Analisis de la influencia del visual
merchandising en el consumidor de la mediana empresa que comercializan prendas femeninas en
el municipio de San Salvador”. Su objetivo principal fue identificar a través de una investigacion
de mercado la influencia del visual merchandising en el comportamiento de compra de los
consumidores del sector comercio mediano de prendas femeninas en el municipio de San
Salvador, para ello emplearon la metodologia deductiva e inductiva de tipo descriptiva
correlacional, de disefio no experimental bajo un enfoque mixto, utilizando un marco muestral de
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382 personas. Los resultados indicaron que la frecuencia de visita a las tiendas era que el 37%
realizaba visitas a tiendas de ropa una vez al mes y el 33% entre 2 a 4 meses; para la probabilidad
de compra, el 52% consideraba como probable efectuar una compra al visitar una tienda de
prendas femeninas, mientras que el 33% respondié que era muy probable; en cuanto a la
decoracion del local, el 46% consideraba que era poco relevante la decoracion acorde a la
temporada comercial, el 42% respondi6 que era muy importante y solo al 12% no le parecia nada
influyente; respecto a la fragancia dentro de la tienda, el 62% de los encuestados la consideraba
muy importante, el 30% creia que influia poco y el 8% respondidé que no afectaba en nada su
decision de compra; en cuestion a la higiene, el 92% opinaba que esta era una variable influyente
en la decision de compra; en funcién de la musica, el 46% respondio que esta era muy influyente;

mientras que la distribucion de los percheros tenia un 67% de relevancia.

En el trabajo de grado realizado por Diaz (2014) con el titulo “El merchandising como
estrategia para el incremento de las ventas en las tiendas detallistas de productos de consumo del
canton Duran”, realizado en la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil, Facultad de
Ciencias Administrativas, investigacion realizada para obtener el titulo de Ingenieria en
Mercadotecnia. Presentando como objetivo general aplicar el merchandising como estrategia
comercial en los negocios detallistas del canton Duran, la metodologia empleada se basé en
recopilar informacion de libros, folletos, revistas, periddicos relacionados con el merchandising y
de los comercios detallistas, de alcance descriptivo, mediante la observacion y encuestas. En
cuanto a la muestra, esta fue de 384 personas de una poblacion de 235,769 habitantes del sector.
En relacion a los resultados, estos arrojaron que el 38% de la poblacion en estudio consideraba
comprar en supermercados y que el 61% respondié que acudia de manera semanal; el 44% dijo
que acudia por cercania. En funcién de los productos que compraban, estos eran variados, mientras

que el 40% califico de regular la variedad de productos y el 24% dijo que era muy buena. Las
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conclusiones a las que se lleg6 fueron que, en el proceso de decision de compra, existian diferentes
aspectos determinantes que motivaban al consumidor, como la edad, cultura, nivel
socioecondmico, percepcion, actitud y experiencia; sin embargo, se debia mejorar la presentacion
de la tienda.

Rivas (2015) elabor6 una tesis de maestria llamada “Implementacion del trade marketing
y merchandising para la comercializacion de suministros plasticos en la empresa Imporplast de la
ciudad de Guayaquil” de la Universidad de Especialidades Espiritu Santo, Guayaquil — Ecuador,
de Facultad de Postgrado, para optar por el grado académico de Administracién de Empresas,
quien presentd como objetivo determinar la viabilidad en la aplicacion de trade marketing y
merchandising en las tiendas y locales de abasto por parte de la empresa IMPORPLAST
estableciendo estrategias de distribucion de perchas con el fin de ampliar la comercializacion de
productos plasticos en la ciudad de Guayaquil. La metodologia fue de tipo cuantitativa, cuasi
experimental, empleando tipos de investigacion exploratoria, descriptiva y correlacionar. La
muestra fue representada por 174 personas. Los resultados mostraron que con una inversion de
$60.000,00 se obtiene un retorno del 35% y una VAN aceptable de $28.984,00 lo que refleja que
las estrategias tomadas en consideracion para el incremento de las ventas son viables y aceptadas
de manera financiera, administrativa y comercial al distribuir el producto.
1.2 Bases Teoricas

1.2.1 Visual Merchandising

Es un término anglosajon que no presenta traduccion al castellano, etimolégicamente
proviene del merchand que significa mercancia y del radical inglés “ing” que expresa la opcion
voluntaria para llegar a conseguir un objetivo determinado. A continuacion, se ponen de
manifiesto las principales partes que explican a la variable en estudio, ello luego de haber revisado

la literatura y seleccionado las mas representativas.
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1.2.1.1 Definiciones. El visual merchandising es una técnica de marketing disefiada en
funcién a los productos y su presentacion visual en el punto de venta con el fin de atraer la
atencion del cliente ye incrementar las ventas.

Segun Palomares (2009), el visual merchandising tiene que cumplir con tres objetivos:
difundir la apariencia de lo que el establecimiento ofrece, crear la afluencia de futuros clientes y
expandir el nombre de la marca induciendo las ventas por impulso. Ademas, determind que el
visual merchandising debe alcanzar la venta del producto teniendo como base todo aquello que
haga que este producto sea atractivo y persuasivo para el cliente, esto logrando que tenga las
mejores condiciones visuales y de accesibilidad para el consumidor. Mientras que Salas define al
visual merchandising expresando que su funcidn es atraer, motivar, crear flujos y, lo principal,
vender a través de la gestion estratégica en la superficie de ventas, creando un ambiente propicio
en el disefio de la arquitectura exterior e interior de la tienda, en ese sentido, el aspecto visual es
mostrar los productos comerciales valiéndose de todos los formatos y técnicas para resaltarlo en
el punto de venta ya sea en vitrinas, puntos focales, layout de amoblado y distribucion de areas.

De acuerdo a comentarios vertidos en aulas, se dice que el merchandising es una funcién
integral e importante dentro del comercio minorista que busca planificar y ejecutar programas para
presentar el inventario de mercancias tanto al minorista como a sus clientes objetivo. La meta es
aumentar ventas yganancias a corto plazo y, al mismo tiempo, maximizar la satisfaccion del cliente
a largo plazo. Muchas de las decisiones de compra se realizan en el mismo punto de venta pues
estas vienen influenciadas por la técnica del merchandising, alli le presentamos el producto
alentandolo a adquirir articulos adicionales a los planeados.

La American Marketing Association define el merchandising como “el conjunto de
técnicas basadas principalmente en la presentacion, la rotacion y la rentabilidad”. Es un disefio

que se emplea cada vez mas en el punto de venta para generar mayores beneficios a través de la
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ubicacion del producto en un punto especifico, considerando sus cantidades, figuras, tiempo y
precio.

El conjunto de técnicas encaminadas a poner los productos a disposicién del consumidor,
obteniendo una rentabilidad a la inversion hecha en el establecimiento, Sanchez (2007). El
merchandising tiene por finalidad influir constantemente en el publico, incluso cuando con el
vendedor no exista una interaccion directa. El merchandising despliega estrategias disefiadas para
atraer y persuadir a estos consumidores autbnomos, creando presentaciones atractivas en el punto
de venta y ofreciendo informacion relevante para estimular la compra de manera sutil y efectiva.

La gestion del espacio de venta, es una estrategia que intenta aprovechar eficientemente
el espacio disponible en ese punto para maximizarla y rentabilizarla. Esta practica implica la
planificacion y disposicion cuidadosa de los productos, estanterias, exhibidores y muebles en la
tienda para crear una experiencia de compra atractiva y satisfactoria para los clientes, en ese
sentido, Mouton (1997), “El merchandising es el conjunto de métodos y técnicas que contribuyen
a la optimizacion del espacio de venta.”

Moliné (1999) comenta “Merchandising es todo aquello que puede hacerse en el punto de
venta para que la mercancia, el producto, resulte mas atractivo” optimizar el espacio de venta

busca alcanzar varios objetivos clave, como mejorar la visibilidad y accesibilidad de los

productos, aumentar las ventas por metro cuadrado, minimizar los costos de inventario y
maximizar la rentabilidad global del espacio. Para lograrlo, se utilizan técnicas de analisis de
datos, estudios de comportamiento del consumidor, y herramientas tecnolégicas avanzadas para
determinar el mejor surtido de productos, la ubicacion mas adecuada en el punto de venta y la
cantidad 6ptima de inventario para cada articulo.

“El merchandising es cualquier forma de promocion en el establecimiento, fuera de la

venta personal, disefiada para provocar un comportamiento de compra” segin Ahmad y Buttle
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(2001), al aplicar la optimizacién en el espacio de venta, las empresas pueden mejorar la eficiencia
operativa, reducir pérdidas por productos en desuso o exceso de inventario, y ofrecer una
experiencia de compra mas atractiva y satisfactoria para los clientes, lo que, a su vez, impulsa el
éxito comercial y la fidelidad de los consumidores.

El Instituto Francés de Merchandising lo describe como el conjunto de estudios y técnicas
de aplicacién y puesta en préactica separada o conjuntamente por los distribuidores y los
productores con el fin de incrementar la rentabilidad del punto de venta y la circulacion del
producto a través de una adaptacion permanente del surtido a las necesidades del mercado a
través de la presentacion apropiada de los productos.

1.2.1.2 Tipos de merchandising. En este punto en particular los autores presentan
diversas propuestas, cuando se emplean estos de manera conjunta se busca la mayor probabilidad
estratégica de mostrar los productos a los clientes; en este acapite se vaa mencionar los principales.

El merchandising de seduccidn, se enfoca en crear un ambiente cautivador y atractivo que
estimule a los clientes a interactuar con los productos y, en tltima instancia, a realizar una compra.

Esta dirigida a la ambientacion, la ubicacion esta en un segundo plano, se brinda a los

consumidores un estilo diferente dentro de la tienda; es decir, a través de sonidos, degustaciones,
olores, colores y otros recursos visuales se pueden involucrar los sentidos humanos para cerrar
una venta.

El visual merchandising, es exteriorizar el producto y enfatizar sus particularidades y
virtudes prescindiendo del contacto directo con los clientes. Esta estrategia abarca el disefio de
interiores, la gestion del espacio comercial, la creacion de escaparates y el uso adecuado de la
iluminacion, todo con el objetivo de ofrecer a los compradores una experiencia de compra
agradable y cautivadora.

El vitrinismo es un disefio cuidadosamente planificado, esta estrategia se convierte en una
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poderosa herramienta para atraer a los clientes y captar su interés hacia los productos, generando
asi un impacto positivo en la experiencia de compra. ElI empleo de la vitrina cobra un papel
importante dentro del comercio minorista. Invita, muestra el producto y lo ofrece de manera
Optima, contemplando aspectos como la categorizacion de productos, la distribucion de estos, las
técnicas de iluminacion, el punto focal de la vitrina, entre otros.

Mediante la técnica del merchandising en el punto de venta, se busca establecer una
conexion emocional con el cliente, estimulando su preferencia por la marca y contribuyendo al
fortalecimiento de la relacion comercial a largo plazo, destinada a la fidelizacion del cliente y a
la reminiscencia de la marca. Envuelve actividades promocionales dirigidas a la venta de un
producto, con posibilidad de ejecucioén en multiples ubicaciones como los souvenirs ofrecidos
por las marcas para motivar y atraer a los consumidores.

Mientras que el merchandising minorista es la venta retail, promocionando los productos
con el objeto de esparcir las ventas y provocar la fidelizacién de los clientes. Estas tacticas

incluyen la implementacion de descuentos, programas de lealtad, exhibiciones atractivas en el

punto de venta y una cuidadosa disposicion de los productos para captar la atencion del cliente y
estimular su decision de compra.

En el &mbito minorista, el merchandising juega un papel fundamental en la creacion de
experiencias de compra gratificantes y en la construccion de una imagen de marca positiva. La
aplicacion efectiva de estas estrategias contribuye a mejorar la competitividad del
establecimiento, aumentar la retencion de clientes y generar un impacto positivo en los resultados
comerciales. A través de la combinacion adecuada de tacticas promocionales y una gestion
inteligente del espacio de venta, el merchandising minorista busca proporcionar una oferta
atractiva y diferenciada que satisfaga las necesidades y deseos de los consumidores, fomentando

asi su lealtad y confianza en la marca.
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El blog Euroforum (2019) publicé que, el merchandising digital es una adaptacion
especifica a las plataformas digitales, permitiendo a los consumidores realizar compras a traves
de tiendas online. Esta estrategia busca capitalizar todas las herramientas y tecnologias disponibles
para mejorar las probabilidades de compra. Mediante una cuidadosa optimizacion de la
presentacion de productos en entornos digitales, se persigue cautivar y motivar a los clientes,
brindandoles una experiencia de compra en linea mas atractiva y eficiente. La incorporacion del
merchandising digital en las estrategias de marketing y ventas representa una respuesta a la
creciente preferencia del consumidor por el comercio electronico y una oportunidad para
fortalecer el posicionamiento de la marca en el entorno digital.

1.2.1.3 Influencia del merchandising.

El merchandising, como una estrategia integral del marketing, desempefia un papel
fundamental en el mundo del comercio minorista y la presentacion de productos. En esta
investigacion, exploraremos la profunda influencia que el merchandising ejerce en los
comportamientos de los consumidores, examinando cOmo sus técnicas impactan la percepcion

de la marca, las preferencias de compra y la experiencia del cliente. Se busca obtener una
comprension solida de la influencia del merchandising como una herramienta poderosa para
potenciar la competitividad y el rendimiento comercial de las empresas.

Se influye, ya que se trata de captar la atencion del target del producto, por medio del
disefio de un ambiente acorde mediante la iluminacion, presentacion del producto y eleccién de
colores, ya que ello influye de manera significativa en la atraccién del publico objetivo y la
construccion de una imagen de marca persuasiva.

El facilitar la comunicacion del lanzamiento de un producto, es relevante e influyente pues
asi se transfieren los pros y contras que proporciona un producto. En una accion de difusion de
nuevos productos el merchandising debe recoger el mensaje de la promocién del producto de
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forma que genere impacto justo alli donde se esta produciendo la decision de compra.

También se busca influir sobre la decision de compra mediante la forma como se muestra
el bien, su precios y promociones que influyen en la decisién de compra consiguiendo ganancias
para el negocio a través de los tickets de venta, crecimiento sostenido de la demanda y el
incremento en la rotacién del inventario.

1.2.1.4 Principios del merchandising.

Estos principios son una serie de pautas y enfoques fundamentales que guian la

aplicacion efectiva de estrategias para optimizar la presentacién y promocion de productos
en el punto de venta. A continuacién, se enumeran algunos de los principales principios
del merchandising:

e Rentabilidad: esta se da cuando se consigue beneficios econémicos mediante la correcta
aplicacion y entendimiento del merchandising.

e Ubicacion de los productos en las gondolas y preparar el espacio de ventas (geometria del
lugar, las figuras, su alumbrado y adecuada temperatura. Dotar el espacio con la cantidad
adecuada de propagandas.

e Impacto: necesario para conseguir que la venta se efectde.

e Disponibilidad, es la cantidad de bienes necesarios que pueden adquirir los consumidores
sin que estos se queden sin realizar la compra.

e Precio es la disponibilidad al cual esta dispuesto intercambiar el consumidor por el
producto que desea adquirir.

e Como principios también se pueden considerar los siguientes aspectos: color,

iluminacion, espacio, sefializacion, storytelling, decoracion.
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1.2.15 Clasificacion del merchandising. Se clasifican de acuerdo a:
Segun su naturaleza. Rivera y de Juan (2002) mencionan cuatro tipos de
merchandising (p. 148-150).

e desurtido, de acuerdo a los clientes ya fijos del area zona, de la oferta propuesta y por la
estrategia realizada.

e de presentacion, se da por la exhibicién correcta de los bienes para que puedan ser bien
apreciado y adquiridos por los clientes.

e de animacién, mediante promociones y publicidad e informacion en el lugar de la venta.

e e gestion, su objetivo es rentabilizar el punto de venta determinando el tamafio del
lineal, el desglose en diferentes familias, el nGmero de referencia, las marcas, los frentes
del producto Optimos por cada categoria de productos para asegurar una oferta

permanente sean cuales sean las variaciones de la demanda.

Segun su publico. Este puede ser dirigido a nifios, personas jovenes y adultos, en ese
sentido, el merchandising se ha adaptado a diferentes grupos demograficos es una estrategia clave
para influir en sus decisiones de compra y experiencias de marca. En el caso de los nifios, el
merchandising se centra en la creacion de ambientes ludicos y coloridos que atraigan su atencion y
fomenten la interaccién con los productos. Para los jovenes, se enfoca en la autenticidad y la
conexion emocional, utilizando elementos visuales y digitales para reflejar su estilo de vida y
valores. En cuanto a los adultos, esté se inclina hacia la comodidad y la funcionalidad, destacando
los beneficios practicos y la calidad de los productos. En cada segmento, el merchandising se adapta
para crear una experiencia de compra memorable y significativa, generando una mayor afinidad con

la marca y estimulando las conversiones.
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Segun el ciclo de vida del producto. Estos pueden ser:

nacimiento, se da por la reciente designacion como distribuidor, al establecer la
ubicacion, se realiza el pedido inicial y se determina el espacio convenido en el estante
para el producto.

ataque, ya que el producto progresa favorablemente frente a otros elementos de la linea,
es esencial entablar conversaciones para lograr una extension del espacio asignado en el
estante para este articulo.

mantenimiento, una vez que se ha conseguido una ubicacion adecuada en el estante, hay
gque mantener esa posicidon mediante compromisos individuales. Establecimiento de
vinculos sélidos con los responsables. Ejecucion de promociones y dinamicas de
activacion en el espacio designado.

defensa, conforme las ventas caen, preservar los sitios asignados se torna cada vez mas
amenazada. En esta etapa del ciclo de vida del producto, se busca contrarrestar la
reduccion del espacio asignado y se busca revivir el interés mediante promociones de alto
impacto. En este contexto, la falta de proteccion del espacio en el estante, resulta en una
rapida aceleracion de la declinacion hasta llegar a su completa desaparicion. En este
escenario, el fabricante debe emprender esfuerzos para lograr la colaboracion del

distribuidor en la defensa del producto.

1.2.2 Trade marketing

El merchandising se posiciona como una herramienta esencial en la relacion entre

fabricante y consumidor, resultado de una colaboracion estrecha y vital en un entorno altamente
competitivo, como el del gran consumo. En esta realidad, donde la concentracion de la

distribucién, la intensa competencia entre canales, la evolucion de las marcas y la presencia del
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consumidor infiel juegan un papel determinante, el merchandising se convierte en un factor
imprescindible que define las relaciones comerciales del siglo XXI. Su aplicacién efectiva permite
destacar en un mercado desafiante y proporciona la oportunidad de cautivar y retener a los
consumidores, a través de estrategias de presentacion y promocién en el punto de venta que
satisfacen las necesidades y deseos de los compradores modernos. A continuacion, se exponen las
principales partes que explican a la variable en estudio, ello luego de haber revisado la literatura
y seleccionado las mas representativas.

1.2.2.1 Definiciones de trade marketing. La principal definicién nace en la compafiia
Colgate Palmolive (entre los afios 1999 — 2000) quienes deciden unificar los departamentos de
marketing y ventas con el firme proposito de optimizar las alianzas con los distribuidores y asi
incrementar beneficios. Sin embargo, Liria (2001), argumenta que esta se da inicio cuando deciden
unir estrategias las compafias Procter & Gamble y Wal Mart, para rebajar los niveles de

existencias eliminando costos aplicando en ello promociones compartidas.

La aparicion del trade marketing marcé un hito significativo en la evolucion de las
estrategias comerciales. Este enfoque emergid como respuesta a la creciente necesidad de
fortalecer las relaciones entre fabricantes y distribuidores. A traves del trade marketing, se busca
optimizar la colaboracion entre ambas partes, con el objetivo de aumentar la visibilidad y el
rendimiento de los productos en el punto de venta. Esta disciplina ha ganado prominencia al
reconocer la importancia de una ejecucion efectiva en el punto de venta, impulsando la
cooperacion y el alineamiento estratégico para lograr resultados comerciales mas solidos y
sostenibles.

Las decisiones de compra del cliente son relevantes para el sostenimiento de las empresas,
en ese contexto, Carrillo (2017) describe el trade marketing como es la raiz de las ventas y el

marketing, encargada de incrementar las ventas y utilidades del negocio. Por medio de un trabajo

35



conjunto del productor y distribuidor.

Randall (1990, 1994) y Davies (1993) se destacan como pioneros de este concepto de
analisis empresarial. En su enfoque, observan su surgimiento como respuesta a las cambiantes
dindmicas de los consumidores y la distribucion, esta ultima emergiendo como una figura de
liderazgo en las relaciones de canal. A pesar de no proporcionar una definicion formal, estos
autores presentan valiosas perspicacias que contribuyen a la configuracion de este concepto. En
particular, destacan la transformacién en la percepcién del distribuidor, pasando de ser un mero
canal a ser considerado un cliente, lo que coloca la clave del trade marketing en una profunda
comprension del negocio del intermediario. Ademas, se sugiere que el trade marketing se orienta
hacia la satisfaccion del consumidor mediante la convergencia de las estrategias de marketing del
fabricante y el distribuidor, trabajando de manera conjunta para atender las necesidades de

desarrollo del mercado.

Segun Chinardet (1994), el trade marketing posibilita una optimizacion de la tradicional
"estrategia de marketing de marca™ del fabricante al involucrar a sus distintos clientes clave. La
esencia radica en la colaboracion conjunta para fomentar un intercambio mas amplio y asi
compartir los beneficios resultantes. Este concepto desplaza el foco hacia el fabricante y presenta
al trade marketing como una extension del "marketing dirigido al consumidor”, anclado en sus
marcas y gama de productos, donde la distribucién emerge como una variable maleable dentro de
su mezcla de marketing.

Desde el punto de vista de Velando y Curras (1996) sostienen que la implementacion del
trade marketing requiere que el fabricante elabore y ejecute un enfoque de marketing orientado
tanto a los distribuidores como a los consumidores. Mientras que, Lambin (1997) amplia este
concepto al afirmar que se debe considerar al distribuidor no solo como un competidor ni como

un colega en el canal de distribucion, sino como un cliente intermediario.
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1.2.2.2 Funciones de trade marketing. Con la continua evolucion del panorama
comercial y la dindmica cada vez mas compleja entre fabricantes y distribuidores, el rol y las
funciones del trade marketing han adquirido una importancia significativa. A través de su
esmerada ejecucion, esta estrategia delineada minuciosamente fomenta la optimizacion de la
cadena de suministro y el despliegue de eficaces tacticas comerciales. Dentro de este marco, es
imperativo indagar en las funciones clave que el trade marketing desempefia para lograr una
interaccion arménica y fructifera entre fabricantes y distribuidores, mientras se fortalecen las
relaciones con los consumidores. Esta exploracion detallada permitira discernir las maltiples
dimensiones que conforman este enfoque y comprender como contribuye a la obtencion de

resultados empresariales sostenibles y exitosos.

Clarificada las acciones de trade marketing, las funciones a resaltar son: el poder estimar
las ventas, adaptar los productos a los requerimientos de los clientes, planificar
estrategias eficaces, extender las cantidades a vender, emprender promociones y actividades de
animacion en los puntos de venta, evaluar la rentabilidad de las labores promocionales, gestion
de politicas de precios al consumidor entre canales, mejorar la comunicacion de las marcas,
disefiar y gestionar las géndolas, planear las propagandas promocionales, promocionar
mercancias nuevas, organizar eventos, comprender los habitos de consumo, crear campafias de
marketing directo al consumidor, monitorear nuevas afiliaciones, finalmente, monitorear las
nuevas preferencias.

1.2.2.3 Ventajas del trade marketing. En el complejo escenario del comercio actual, las
ventajas del trade marketing se perfilan como una guia estratégica ineludible para alcanzar el éxito
en la interseccion entre fabricantes y distribuidores. Este enfoque trasciende las fronteras de la
comercializacion convencional al tejer una red de colaboracion profunda, permitiendo una

optimizacion de recursos y la maximizacion de oportunidades. Las ventajas palpables se reflejan
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en una mayor visibilidad de marca en el punto de venta, un fortalecimiento de las relaciones
comerciales, y una adaptacion &gil a los cambios del mercado. A medida que desentrafiamos las
diversas facetas de estas ventajas, se torna evidente que el trade marketing emerge como un faro
luminoso en el dinamico mar de la competencia comercial.

Segun el portal Shopify (2022) menciona que, se consigue mayor control para conocer las
salidas y disefio de planes, es asi como el productor y distribuidor emplean las tacticas del trade
marketing consiguiendo una mayor Vvisién sobre las transacciones en los puntos de venta, ello facilita

el disefio de un plan que contribuya a mejorar la eficiencia de la cadena de aprovisionamiento.

Ademas de, facilitar la recopilacion de datos del comprador, que ayuda a crear estrategias
consensuadas con el fin de incrementar las ventas.

Otro punto relevante es mejorar el conocimiento sobre las necesidades del cliente, donde
el gerente tiene en consideracion que su funcidn debe estar orienta a las exigencias del cliente y
satisfacerlas, en ese aspecto, el trade marketing compartido entre el fabricante y el consumidor
colaboran activamente en equipo como si fuesen socios, para fortalecer la experiencia de compra.

Una tercera ventaja se presenta para el productor al mejorar las acciones con el distribuidor
por medio de la generacion de una ventaja competitiva; se amplia la imagen y perfeccionamiento
de la imagen de marca del producto, incrementando las ventas; finalmente, se consigue la union
entre las areas superando las expectativas de los clientes.

Finalmente, también se presentan las ventas para el intermediario mejorando su trato con
el proveedor, conguistando ofertas adaptadas al punto de venta, ademas de optimizar las ventas,
como parte relevante se construyen sinergias cercanas dentro de las diversas areas, como ventas
con logistica o marketing.

1.2.2.4 Objetivos del trade marketing. Dada la competitividad actual, donde la

colaboracion entre los participes clave es esencial para el éxito comercial, los objetivos del trade
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marketing son una guia en busqueda de la excelencia empresarial. Estos objetivos delinean la
brjula estratégica que dirige las acciones y decisiones conjuntas entre fabricantes y
distribuidores, forjando un puente sélido entre la produccién y el mercado. En esta exploracién
introductoria, desvelamos la esencia de los objetivos del trade marketing, revelando como estos
pilares estratégicos fomentan la optimizacion de la cadena de suministro, la potenciacion de la

visibilidad de marca y la creacién de vinculos duraderos con los consumidores. En un mundo

donde la sinergia es esencial, estos objetivos brillan como piedras angulares para un comercio
eficaz y rentable. Entre los principales objetivos del trade marketing destacan:
e Elpromover yacrecentar con mayor celeridad el consumo y las ventas
e Acrecentar la rotacion en el punto de venta, llevar a cabo una adecuada programacion y
conexion de promociones
e Ejecutar el merchandising y branding
e Conseguir que los consumidores transiten por los espacios del local
e Generar armonia en los espacios de comercializacion
e Lograr la fidelizacion de los compradores de las prendas a través del canal
e Estos objetivos se resumen cuando el consumidor encuentra el producto buscado facil y
rapido, cada vez que lo desea
1.3 Definiciones de Términos Bésicos
Consumidores, para la ciencia econémica un consumidor es una persona natural o juridica
que desea adquirir bienes y/o servicios mediante el intercambio de dinero, estos productos son
elaborados o disefiados por el productor para beneficio del primero. Las necesidades del
consumidor se ven resueltas por la conformidad y la disposicion que presenta al realizar la compra.
Siempre va a adquirir los productos de acuerdo a sus gustos, necesidades, moda o algun otro factor

que influya en su experiencia de compra y también por su capacidad adquisitiva.
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Estratega de marketing, es un profesional altamente capacitado y especializado en la
formulacion y ejecucidn de artes efectivas para promover y posicionar productos o servicios en

el mercado. Su funcién principal es desarrollar un enfoque integral y coherente que permita

alcanzar los objetivos de la organizacion, aumentar la visibilidad de la marca, mejorar la
participacion del cliente y maximizar el retorno de la inversion.

El rol del estratega de marketing abarca diversas responsabilidades, que van desde el
analisis exhaustivo del mercado y la competencia, hasta la identificacién de oportunidades de
crecimiento y la segmentacion de audiencias especificas. Ademas, colabora en la creacion y
supervision de campafias de publicidad, comunicacion y promocion, y utiliza datos y métricas para
evaluar el rendimiento de las estrategias y realizar ajustes necesarios.

Un estratega de marketing también debe estar al tanto de las tendencias emergentes en la
industria, tener habilidades analiticas y creativas, y ser capaz de trabajar en equipo para colaborar
con otros departamentos y profesionales. En ultima instancia, su objetivo es establecer un camino
solido y efectivo que guie todas las acciones de marketing hacia el logro de los objetivos
organizacionales.

Estrategia de trade marketing, busca establecer una colaboracion efectiva entre
fabricantes y distribuidores con el fin de optimizar la comercializacién y promocion de productos
0 servicios. Esto implica la creacion de planes y tacticas que tienen como objetivo mejorar la
relacion entre los diferentes actores de la cadena de suministro, aprovechando sus fortalezas y
recursos para maximizar el impacto en el mercado.

La estrategia de trade marketing se centra en la interaccion entre los fabricantes y los
canales de distribucion, con el propédsito de mejorar la visibilidad de los productos, aumentar su
disponibilidad y, en Gltima instancia, impulsar las ventas. Esto implica la ejecucion coordinada

de actividades promocionales, la optimizacidn de la exhibicidn en los puntos de venta, la gestion
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eficiente de inventarios y la creacion de programas de incentivos tanto para los distribuidores

como para los consumidores.

Mercadotecnia, es un conjunto de estrategias y técnicas orientadas a comprender, influir
y satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores en un mercado determinado. Va mas
alla de la simple venta de productos o servicios, abarcando todo el proceso desde la investigacion
inicial de mercado y el anélisis de la competencia hasta la promocion, distribucién y fidelizacion
de los clientes. La mercadotecnia implica la creacion y gestion de relaciones sélidas con los
clientes, adaptando continuamente las estrategias a medida que cambian las preferencias y los
comportamientos del consumidor, con el objetivo de crear un valor duradero tanto para la empresa
como para sus clientes.

La mercadotecnia busca entender las necesidades de los consumidores, crear propuestas
de valor que satisfagan esas necesidades y comunicar estas propuestas de manera efectiva. Esto
implica la identificacion de segmentos de mercado, la elaboracion de estrategias de
posicionamiento y la implementacion de tacticas de promocion y distribucion. En dltima instancia,
la mercadotecnia busca establecer una conexion emocional y duradera entre la marca y sus
consumidores, impulsando el crecimiento de la empresa a través de la satisfaccion y lealtad de sus
clientes.

Merchandising, es un conjunto de estrategias y técnicas utilizadas en el ambito comercial
para optimizar la presentacion y promocién de productos en el punto de venta, con el fin de atraer
la atencion de los consumidores, mejorar la experiencia de compra y aumentar las ventas. Implica
la disposicidn estratégica de productos en estanterias, la creacion de exhibiciones atractivas, el uso
de sefializacion efectiva y la incorporacion de elementos visuales y sensoriales que influyen en las
decisiones de compra. ElI merchandising busca establecer una conexién entre los productos, la

marca y los consumidores, maximizando el impacto visual y emocional para generar interés y
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fomentar la lealtad del cliente.

Omnicanal, se refiere a la estrategia de marketing y ventas que busca proporcionar una
experiencia coherente y fluida a los consumidores en todos los canales y plataformas disponibles,
tanto en linea como fuera de linea. En este enfoque, las empresas buscan integrar de manera
efectiva sus diferentes canales de venta, como tiendas fisicas, tiendas en linea, aplicaciones
moviles y redes sociales, para brindar una experiencia unificada y sin fisuras a los clientes.

En una estrategia omnicanal, los consumidores pueden interactuar y realizar compras en
varios canales segun sus preferencias y necesidades, y esperan que su experiencia sea consistente
sin importar como elijan interactuar con la marca. Por ejemplo, un cliente podria investigar un
producto en linea, visitar una tienda fisica para probarlo y finalmente realizar la compra a través
de una aplicacion movil. La clave del enfoque omnicanal es permitir que los clientes naveguen de
manera fluida entre los diferentes canales, asegurando que la informacion, la experiencia y los
servicios sean coherentes en cada punto de contacto.

Posicionamiento de Marca, se refiere a la imagen y percepcion que una marca o producto
busca establecer en la mente de los consumidores en relacion con la competencia. Es la manera en
gue una empresa intenta que su producto o servicio se diferencie y sea percibido de manera Unica
y valiosa por su publico objetivo. El posicionamiento implica la eleccion de atributos, beneficios
o0 valores que destacan la marca en comparacion con otras opciones en el mercado.

Promociones, son acciones estratégicas disefiadas para resaltar productos especificos y
estimular las ventas en el punto de venta. Estas acciones van mas alla de los descuentos y
comprenden una variedad de técnicas destinadas a captar la atencion de los consumidores, generar
interés y aumentar la demanda de productos. Las promociones en el merchandising pueden incluir:

a) la creacion de exhibiciones llamativas, como estanterias o islas de productos,
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que presentan articulos en promocion de manera destacada y atractiva. b) ofrecer combinaciones
de productos a precios especiales, como "compra uno y lleva otro a mitad de precio”, para
incentivar compras adicionales. c) otorgar regalos, muestras o productos adicionales a los clientes
que realicen compras especificas, fomentando la decision de compra. d) proporcionar cupones de
descuento que los clientes puedan utilizar en su préxima compra, lo que estimula la repeticion de
compra. e) ofrecer recompensas o puntos de fidelidad por cada compra, que pueden canjearse por
productos o descuentos en el futuro. f) realizar eventos especiales en la tienda, como
demostraciones, degustaciones o actividades interactivas, para atraer a los consumidores y
aumentar la visibilidad de los productos. g) aprovechar ocasiones especiales, como dias festivos
0 temporadas, para crear promociones tematicas que atraigan la atencion de los clientes.

Punto de venta, abreviado como PDV, es el lugar fisico o virtual donde los consumidores
pueden adquirir productos o servicios de una empresa. Se refiere al momento y el lugar en el que
se realiza la transaccion de compra entre el vendedor y el comprador. El punto de venta puede ser
una tienda fisica, una tienda en linea, una feria, un quiosco, una plataforma de comercio
electrénico, entre otros.

El concepto de punto de venta va mas alla de la simple transaccion. Incluye también el
entorno en el que se presenta el producto, la disposicion de los productos en el espacio, la
presentacion visual, la sefializacion, las estrategias de marketing y promocion, y cualquier otro
elemento que influya en la experiencia de compra del cliente. La presentacion en el punto de venta
es crucial para atraer la atencidn de los consumidores, guiar su eleccion y fomentar la compra.

Segmentacion de Mercado, es el proceso de dividir un mercado mas amplio en grupos

mas pequefios y homogéneos de consumidores que comparten caracteristicas y necesidades
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similares. Esta estrategia permite a las empresas dirigir sus esfuerzos de marketing de manera mas
efectiva, adaptando sus mensajes y productos a cada segmento especifico. La segmentacion puede
basarse en diversos factores como demogréficos, geogréficos, psicograficos o comportamentales.
Retail, es un proceso de llevar a cabo la venta de bienes o servicios de modo directo al
consumidor final, generalmente en pequefas cantidades. El término se deriva del inglés "retail",
que significa "venta al por menor". Las empresas minoristas pueden incluir tiendas fisicas,
tiendas en linea, supermercados, boutiques, grandes almacenes, entre otros tipos de
establecimientos donde los consumidores pueden adquirir productos o servicios para uso
personal o familiar. El sector minorista es fundamental en la economia y desempefia un papel

importante en la distribucion y comercializacion de una amplia variedad de productos y servicios.
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CAPITULO II: HIPOTESIS Y VARIABLES

Las hipotesis y variables de investigacion constituyen elementos fundamentales en
cualquier estudio cientifico. En esta seccion, se abordaran las hipotesis planteadas y las variables
identificadas para el estudio en cuestion. Estas hipotesis y variables son cruciales para delimitar
el alcance de la investigacion, establecer relaciones entre los fendmenos estudiados y guiar el
proceso de recoleccién y analisis de datos.
2.1 Formulacion de Hipotesis

En el trabajo de investigacion, las hipotesis desempefian un papel elemental, consideradas
como el punto de partida del estudio y la razon de la investigacion. Su propdsito es confirmar,
refutar o debatir con otros estudios que aborden temas similares.
2.1.1 Hipotesis general

e La implementacion del visual merchandising influye positiva y significativamente en el

incremento del nivel de las ventas de prendas femeninas de la tienda por departamentos.
2.1.2 Hipotesis especificas

e La presentacion de productos influye positiva y significativamente en el incremento del

nivel de las ventas de prendas femeninas de la tienda por departamentos.

e Eldisefio de escaparates y exhibidores influye positiva y significativamente en el

incremento del nivel de las ventas de prendas femeninas de la tienda por departamentos.

e La implementacion del uso de tecnologias y medios interactivos influyen positiva y
significativamente en el incremento del nivel de las ventas de prendas femeninas de la

tienda por departamento.
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2.2 Variables y Definicién Operacional

La operacionalizacion de las variables de investigacion es un proceso crucial que consiste

en definir y especificar como se mediran las variables en el contexto de un estudio cientifico.

Este proceso implica traducir conceptos abstractos o tedricos en medidas concretas y observables

que puedan ser cuantificadas y analizadas de manera sistematica. La operacionalizacion

garantiza la precision y la fiabilidad de las mediciones, permitiendo a los investigadores obtener

datos significativos y coherentes para probar sus hipdtesis y responder a sus preguntas de

investigacion. Al definir claramente la operacionalizacion de las variables, se establecen criterios

claros y objetivos para la recoleccion y el analisis de datos, lo que contribuye a la validez y la

solidez de los hallazgos del estudio.

2.2.1 Variable independiente: visual merchandising

Tablal

Operacionalizacion de la Variable Visual Merchandising

Variable Dimensiones  Indicadores Escala de medicion

indice de atractivo visual

Presentacion de Indice de rotacion de productos

productos Indice de cohesion de marca
Indice de espacio utilizado
Tasa de conversién de escaparates

Disefio de Tiempo de permanencia frente a escaparate

escaparatesy  Tasa de interaccién con exhibidores Instrumento:

Visual exhibidores Indice de retencion de atencion Cuestionario
Merchandising indice de impacto visual Serealiza mediante
el empleo de la

Tasa de interaccion tecnolégica escala de Likert

Uso de il::?gf:c?i(\e/ L2:‘);'71rt|0|pa0|on en experiencias

tecnologias y Tasa de conversion de interacciones

medios

interactivos

tecnologicas
Indice de satisfaccion del cliente con

tecnologia interactiva

Nota: Variable y definicién operacional del visual merchandising de acuerdo a investigacion realizada.
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2.2.2 Variable dependiente: nivel de ventas

Tabla 2
Operacionalizacion de la Variable Nivel de Ventas

Variable Dimensiones  Indicadores Escala de medicién

indice de satisfaccion

volumende 1 jice de variedad de productos

ventas Indicador de tallas y medidas
Instrumento:
Nivel de Rentabilidad Ind!cador de precios - calidad _ Cuesthnarlo _
ventas de ventas [nd!cador de precios frente a competidores Se realiza mediante
Indice de duracion de productos el empleo de la

escala de Likert

indice de tendencia de moda
Tasa de innovacion de productos
Indice de disefio

Tendencia de
ventas

Nota: Variable y definicion operacional del nivel de ventas de acuerdo a la investigacion realizada.
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CAPITULO IlI: METODOLOGIA
3.1 Disefio Metodolégico

El disefio metodoldgico es crucial para garantizar la calidad, la validez y la relevancia de
la investigacion, asi como para cumplir con estandares éticos y normativos. Es la columna
vertebral que sustenta todo el proceso de investigacién y juega un papel fundamental en la
generacion de conocimiento valido y confiable.

El enfoque de la investigacion es el cuantitativo, ya que implica el analisis de datos
numeéricos dentro de un contexto especifico, utilizando mediciones y métodos estadisticos para
llegar a conclusiones precisas y ordenadas (Hernandez et al., 2014).

La investigacion es de alcance explicativo, pues se pretende determinar la influencia
que el visual merchandising tiene sobre el nivel de ventas de prendas femeninas en una de las
tiendas, tomando como base el local ubicado en el Jockey Plaza.

La investigacion es de tipo aplicada, tal como lo mencionan Hernandez et al. (2014), ya
que se fundamenta en conocimientos practicos adquiridos mediante la investigacion, con el fin
de ofrecer soluciones que puedan aplicarse en la vida cotidiana.

De este modo, se emple6 un disefio no experimental donde no se manipulan las variables
(Hernéandez et al., 2014).

La unidad de analisis son los elementos considerados para que la investigacion sea llevada

a cabo de manera objetiva y esta formado por las mujeres que visitan el local a realizar compras.
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3.2 Diseflo Muestral

3.2.1 Poblacién de estudio
De acuerdo con Hernandez et al. (2014) expresan que la poblacion es todo aquel que

presentan particularidades similares. Para este estudio la poblacion estd compuesta por todas
aquellas personas que acuden a realizar compras u observar las prendas en una de las tiendas
ubicada dentro de las instalaciones del Centro Comercial Jockey Plaza ubicada en el distrito de
Santiago de Surco. El portal PertRetail (2020), informo que la visita al establecimiento es de 32
mil personas en promedio. Consideramos como méaximo que el 50% de las visitas acuden a las
tiendas, es decir, 16 mil personas formarian la poblacion de estudio.
3.2.2 Tamafio de lamuestra

La muestra es una parte representativa de la poblacion que sirve para hacer inferencia
sobre los resultados obtenidos (Hernandez et al., 2014). Formula para determinar el tamafio de la

muestra "n" para la poblacion de tamafio "N".

Figural
Formula para hallar el Tamario de la Muestra

Zz*p*q*N
n=
e2x(N—1)+Z%+px*q

Donde:

N =16000

p=50%

q = 50%

Z =95%, el valor z de la distribucion normal estandar es de 1.95
E=5%

1.95%%0.5+0.5%16000
Entonces: M = (0524(16000—1)+1.952%0.5+0.5

= 375
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Es decir, la encuesta se realizara a 375 mujeres que cumplen con los requisitos
establecidos.

3.3 Técnica de Recoleccion de Datos

Las técnicas de recopilacion de datos son herramientas y métodos empleados para recabar
informacién de manera estructurada y con un propésito definido.

Se hace uso del cuestionario, pues es una herramienta facil de emplear debido a su eficacia,
ya que, por medio de un conjunto de preguntas debidamente disefiadas, permite obtener
informacidn precisa sobre la poblacién en estudio, por lo que su elaboracién debe realizarse con
sumo cuidado. Tal como lo menciona Arias (2012) esta puede ser abierta, cerrada o una
combinacion de ambas. Para este estudio se hace uso de preguntas cerradas.

La encuesta Arias (2012) es una técnica utilizada para recopilar informacion precisa sobre
un tema especifico, que se proporciona a una muestra especifica, en este caso de manera escrita.
En este proceso, el encuestador expone las preguntas y el encuestado responde segun sus
apreciaciones, siendo tanto breves como detallados, segin la cantidad establecida. Es
fundamental mantener la precision y el detalle durante este proceso.

Para facilidad de los encuestados se hace uso de la escala de Likert en cada una de las
preguntas o proposiciones realizadas con el firme propoésito de medir el grado de conformidad
por respuesta y obtener informacidn relevante y medibles para transpolar a la poblacion
(Hernandez et al., 2014).

3.4 Instrumentos de Recoleccion de Datos
Se utiliza como instrumento de recoleccion de datos un cuestionario descriptivo

considerando preguntas de tipo cerrada en escala Likert con opciones de respuesta desde
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“totalmente en desacuerdo”, “en desacuerdo”, “ni de acuerdo ni en desacuerdo”, “de acuerdo” y

“totalmente de acuerdo”.

Tabla 3
Técnica/Instrumento de Recoleccion de Datos

Técnica de recoleccion de datos Instrumento de recoleccion de datos
Encuesta Cuestionario descriptivo
Experimentos Escala Likert

3.5 Técnicas Estadisticas para el Procesamiento de la Informacién
Se hace uso del anélisis descriptivo, esté es una parte fundamental de la investigacion
cientifica que implica resumir y describir los datos de manera clara y concisa. Los puntos
importantes a considerar son la recopilacion veraz de los datos en la encuesta; seguidamente se
elabora la organizacion de estos datos, mediante una codificacion precisa, ademas de debe de crear
una base de datos y la elaboracion de tablas y graficos para una mejor visualizacion; finalmente,
hay que interpretar y presentar los resultados obtenidos, esto implica identificar patrones,
tendencias o caracteristicas importantes en los datos y discutir su relevancia para la investigacion.
A fin de garantizar que los resultados del cuestionario tengan validez, se usaran algunos
criterios de inclusion y exclusidn antes de realizarla. Para ello, se cuenta con el apoyo del Office
Excel 2016 y del SPSS version 27. En ella se realizara la prueba de confiablidad mediante el Alfa
de Cronbach, y por medio de estos se evaluaran los resultados que serviran para contrastar las
hipdtesis. Téllez (2020) sefiala que esta técnica permite un recopilado de informacién de forma

eficiente, lo cual permite obtener datos precisos desde una fuente directa.
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3.6 Escala Likert

El cuestionario se desarrollé en consideracion a la escala de Likert, donde cada una de las
preguntas presenta la misma opcion de ser seleccionada y esta va desde “totalmente en
desacuerdo” que vale 1 punto hasta “totalmente de acuerdo” que vale 5 puntos.
3.7 Alpha de Cronbach

El trabajo de campo realizado en la tesis debe cumplir con el criterio de confiabilidad para
llevar a cabo una correcta investigacion, al tener un nivel adecuado, el cuestionario aplicado
presenta mejor grado de confianza para su desarrollo. De este modo, se presenta los diversos
niveles para considerar en su aceptacion.

Tabla 4
Valoracion de la Fiabilidad de items segun el Coeficiente Alfa de Cronbach

Intervalo al que pertenece el coeficiente alfa Valoracion de la fiabilidad de los items
de Cronbach analizados
[0; 0,5] Inaceptable
[0,5; 0,6[ Pobre
[0,6; 0,7[ Débil
[0,7; 0,8 Aceptable
[0,8; 0,9 Bueno
[0,9; 1] Excelente

Nota: Elaborado en base a criterios del Alpha de Cronbach.

Es pertinente para la investigacion contar con un nivel adecuado en cuanto a la fiabilidad
de las variables y el instrumento. Frente a ello se realizé la prueba de confiabilidad del Alfa de
Cronbach aplicado al tamafio de la muestra previamente establecida. A continuacion, se muestran

las tablas con la cantidad de encuestados y los valores de fiabilidad.
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Tablab
Resumen de Procesamiento de Casos

N %

Casos Valido 375 100.0
Excluido? 0 0.0

Total 375 100.0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Tabla 6
Estadisticas de Fiabilidad

Alfade Cronbach N de elementos

0.841 19

Elaboracién en base a datos de la encuesta

El coeficiente de fiabilidad Alfa de Cronbach del instrumento aplicado en la investigacion
es de 0.841, lo cual indica que el estudio tiene una fiabilidad "buena”, segun la valoracion

previamente establecida. Por lo tanto, las preguntas y los resultados del estudio son confiables.

3.8 Aspectos Eticos

La presente investigacion fue realizada por los investigadores con una plena
responsabilidad en cumplir los parametros y directrices necesarios para que la misma cumpla con
los estandares académicos exigidos por el centro de estudios superior.

La investigacion se elabora respetando las normas éticas regidas por la Universidad de
San Martin de Porres. La tesis respeta los derechos de autor, propiedad intelectual mediante su
citacion de acuerdo a las normas APA. Asimismo, se pondra a conocimiento de los encuestados

que las respuestas seran confidenciales y de caracter académico.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

En el transcurso de esta seccion, se establece que la informacion recolectada de los
encuestados fue recopilada durante los meses de marzo, abril y mayo del 2024. Durante este
periodo, los investigadores llevaron a cabo las encuestas de manera virtual por medio del Google
Forms y de manera presencial en las cercanias del establecimiento, y no se encontraron
contratiempos durante su realizacion. Las personas y familias fueron en muchos casos bastante
amables y apoyaron con sus respuestas para completar las encuestas. Argumentaban que era una
buena tarea realizar la tesis y prepararse para la actividad profesional.
4.1 Resultados de la Investigacion

En el presente capitulo se detallan los resultados obtenidos en el trabajo de campo
realizado en las tiendas del Centro Comercial Jockey Plaza Shopping Center, distrito de Santiago
de Surco, departamento de Lima. Se tuvo como objetivo determinar si la realizacion del visual
merchandising influye en el incremento del nivel de las ventas de prendas femeninas en una de las
tiendas, Jockey Plaza, 2024, asimismo, la informacion se obtuvo mediante el empleo de un
cuestionario en escala de Likert, dirigido a las personas visitantes y consumidores de prendas
femeninas.
4.2 Descripcion de la Muestra

Esta se realizd a 375 personas, todas ellas visitantes, compradores y clientes en una de
las tiendas, Centro Comercial Jockey Plaza, previamente se necesita conocer si estas personas
eran clientes o no de la casa comercial, para ello se realizd una pregunta de consulta y si estaban
dispuestos a apoyar en la realizacion de la encuesta y se les informo sobre el promedio de tiempo

a emplear en sus respuestas, accediendo en muchos casos sin complicaciones, si cumplian con
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el criterio propio para poder ser participantes de las encuestas se procedia con ella.

Encontrandose los siguientes resultados por cada una de las preguntas formuladas.

4.3 Variable Independiente: Visual Merchandising
4.3.1 Dimension 1: presentacion de productos

Tabla7

Pregunta 1 - ¢Por favor indique que tan de acuerdo se encuentra respecto al atractivo visual de
la presentacion de productos de prendas femeninas en la tienda, considerando Ud. el disefio y la
creatividad?

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 8 2.1
En desacuerdo 17 4.5
Vélido Ni de acuerdo ni en desacuerdo 29 7.7
De acuerdo 154 41.1
Totalmente de acuerdo 167 44.5
Total 375 100.0

Nota: Elaboracion en basea los resultados de la encuesta.

Los encuestados se encuentran bastante a gusto con el atractivo visual que expone la
tienda, el grado de aceptacion es bastante fuerte y representa mas de 85% frente a aquellos que
expresan una posicion contraria (6.6%).

Tabla 8

Pregunta 2 - ¢ Considera que "La variedad de productos de prendas femeninas en nuestra tienda
se actualiza regularmente para mantener el interés de los clientes"?

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 8 2.1
En desacuerdo 5 13
Valido Ni de acuerdo ni en desacuerdo 37 9.9
De acuerdo 155 41.3
Totalmente de acuerdo 170 45.3
Total 375 100.0
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Los encuestados consideran que la variedad de productos existente al momento de hacer
sus compras es bastante buena, siendo el porcentaje de aprobacion superior al 86%, mientras que
existe un reducido nimero de personas que opina lo contrario (3.4%), debido a que pueden ser
clientes con mayor grado de exigencia o sofisticacion sobre los productos que quisieran llevar en
sus compras.

Tabla 9

Pregunta 3 - ¢ Considera que la presentacién de productos de prendas femeninas en nuestra
tienda refleja consistentemente la identidad y los valores de las marcas (tipo Leonisa o Levi’s)?

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 20 5.3
En desacuerdo 15 4.0
Vélido Ni de acuerdo ni en desacuerdo 18 4.8
De acuerdo 151 40.3
Totalmente de acuerdo 171 45.6
Total 375 100.0

Nota: Elaboracion en basea los resultados de la encuesta.

Las personas consultadas consideran que la presentacion de productos existente al
momento de hacer sus compras es adecuada, siendo el porcentaje de aprobacion igual al 85.9%,
mientras que existe un reducido nimero de personas que opina lo contrario (9.3%). En
consecuencia, la mayoria de los clientes opinan que aprecian las marcas que se exhiben y venden

en la tienda.
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Tabla 10
Pregunta 4 - ¢ Considera que el espacio utilizado para la presentacion de productos de prendas
femeninas en la tienda es 6ptimo y aprovechado de manera eficiente?

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 8 2.1
Vélido En desacuerdo 10 2.7
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 17 4.5
De acuerdo 139 371
Totalmente de acuerdo 201 53.6
Total 375 100.0

Nota: Elaboracion en base a los resultados de la encuesta.

Los encuestados consideran que el espacio empleado para la presentacion de los productos
es bastante bueno, ello se confirma con el alto porcentaje de aceptacion (90.7%), mientras que
existe un reducido namero de personas que opina lo contraria (4.8%). En lineas generales las
personas valoran lo que la tiende les ofrece para ubicar sus prendas preferidas.

4.3.2 Dimension 2: disefio de escaparates y exhibidores

Tabla 11

Pregunta 5 - ¢ Por favor indique que tan de acuerdo se encuentra sobre la siguiente expresion
"Los escaparates y exhibidores de prendas femeninas en la tienda logran captar su atencién y le
incitan a ingresar para explorar y ver los productos?

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 19 5.1
En desacuerdo 7 1.9
Valido Ni de acuerdo ni en desacuerdo 33 8.8
De acuerdo 187 49.9
Totalmente de acuerdo 129 34.4
Total 375 100.0

Nota: Elaboracion en base a los resultados de la encuesta.

Las personas consultadas consideran que los escaparates y exhibidores donde se muestran
los productos si son adecuados, siendo su aprobacion igual al 84.3%, mientras que un 7% de

personas opina lo contrario. En consecuencia, la mayoria de los clientes opinan que los
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mostradores si son apropiados.

Tabla 12

Pregunta 6 - ¢ Considera usted que el nivel de atraccion que tienen los escaparates y exhibidores
de prendas femeninas hace que permanezca frente a ellos por un tiempo prolongado y decida
mejor su compra?

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 5 1.3
En desacuerdo 10 2.7
Vélido Ni de acuerdo ni en desacuerdo 36 9.6
De acuerdo 131 34.9
Totalmente de acuerdo 193 515
Total 375 100.0

Nota: Elaboracion en base a los resultados de la encuesta.

Los encuestados consideran que los escaparates y exhibidores presentan un alto nivel de
atraccion al mostrar las prendas, siendo su aprobacion igual al 86.4%, mientras que un reducido
4% de personas opina que no es atractivo. En conclusion, la mayoria de los clientes opinan que
existe atraccion en los escaparates y exhibidores.

Tabla 13

Pregunta 7 - ¢Considera usted que "los escaparates y exhibidores de prendas femeninas
capturan su atencion debido a su impacto visual"?

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 12 3.2
En desacuerdo 7 1.9
Valido Ni de acuerdo ni en desacuerdo 40 10.7
De acuerdo 188 50.1
Totalmente de acuerdo 128 34.1
Total 375 100.0

Nota: Elaboracion en basea los resultados de la encuesta.
Los encuestados consideran que los escaparates y exhibidores si logran captan la atencion
visual al mostrar las prendas, siendo su aprobacion igual al 84.2%, mientras que un reducido 5.1%

de personas opina que no logra captar su atencion. En conclusion, la empresa deberia de hacer
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algunos acomodos para lograr interesar a la mayoria de los clientes.

4.3.3 Dimension 3: tecnologias y medios interactivos

Tabla 14

Pregunta 8 - ¢ Por favor indique que tan de acuerdo se encuentra sobre la siguiente expresion:
"Las tecnologias interactivas utilizadas en la presentacion de productos de prendas femeninas
en tienda mejora su experiencia de compra™?

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 12 3.2
En desacuerdo 11 2.9
Vélido Ni de acuerdo ni en desacuerdo 19 5.1
De acuerdo 131 34.9
Totalmente de acuerdo 202 53.9
Total 375 100.0

Nota: Elaboracion en base a los resultados de la encuesta.

Los encuestados consideran que las tecnologias interactivas ayudan y facilitan la busqueda
de las prendas, debido aello su grado de aprobacion es alto e igual a 88.8%, por otro lado, el 6.1%
de encuestados opina que no es relevante esa accion. En conclusién, la empresa deberia de hacer
mejoras para lograr mayor participacion con la tecnologia en la basqueda de los productos.
Tabla 15

Pregunta 9 - ¢ Encuentra usted “interesante la participacion en las experiencias interactivas
ofrecidas en la tienda para la adquisicion de prendas femeninas”?

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 12 3.2
En desacuerdo 8 2.1
Valido Ni de acuerdo ni en desacuerdo 13 3.5
De acuerdo 132 35.2
Totalmente de acuerdo 210 56.0
Total 375 100.0

Nota: Elaboracion en basea los resultados de la encuesta.
Los encuestados consideran que la interaccion siayuda en la busqueda de las prendas y
precios, ello se confirma con el alto grado de aprobacién que presenta 91.2%, por otro lado, el
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5.3% de encuestados opina que no considera apropiada esa accion. Ese grado de no aceptacion
puede deberse a la poca familiaridad con la tecnologia, para ello es necesario estar atentos en
ayudar a los consumidores con baja familiaridad con los dispositivos electrénicos.

Tabla 16

Pregunta 10 - ¢Considera usted “uti/ la tecnologia interactiva para ayudar a encontrar
informacion relevante sobre los productos de prendas femeninas”’?

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 18 4.8
En desacuerdo 30 8.0
Vélido Ni de acuerdo ni en desacuerdo 28 7.5
De acuerdo 119 31.7
Totalmente de acuerdo 180 48.0
Total 375 100.0

Nota: Elaboracion en base a los resultados de la encuesta.

Los encuestados consideran que la interaccion con los medios electronicos si ayuda en la
busqueda de informacion sustancial sobre las prendas, ello se confirma con el grado de aprobacion
que presenta igual a 79.7%, por otro lado, el 12.8% de encuestados opina que no considera
apropiada esa accion. Ese grado de no aceptacion se encuentra en personas con menor familiaridad

con la tecnologia.
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4.4 Variable Dependiente: Nivel de Ventas
4.4.1 Dimension 1: volumen de ventas
Tabla 17

Pregunta 11 - ; Considera usted que su experiencia de compra en términos del volumen de
productos de prendas femeninas disponibles en nuestra tienda es la esperada?

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 12 3.2
En desacuerdo 11 2.9
Totalmente de acuerdo
Total
Vélido
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 19 5.1
De acuerdo 131 349

Nota: Elaboracion en base a los resultados de la encuesta.

Los clientes consultados consideran que la experiencia alcanzada en su proceso de compra
es bastante buena consiguiendo las prendas que buscaban debido a ello su grado de aprobacion es
alrededor de 90%, por otro lado, el 6.1% de los clientes opina que no tuvieron una correcta
experiencia de compra.

Tabla 18

Pregunta 12 - ¢Considera usted que "La variedad de productos de prendas femeninas en nuestra
tienda es suficiente para satisfacer mis necesidades"?

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 12 3.2
En desacuerdo 8 2.1
Valido Ni de acuerdo ni en desacuerdo 13 3.5
De acuerdo 132 35.2
Totalmente de acuerdo 210 56.0
Total 375 100.0

Nota: Elaboracion en base a los resultados de la encuesta.

Los encuestados consideran que la variedad de prendas y productos es bastante buena, por
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eso mismo, el grado de aprobacion es superior a 90%, por otro lado, solo un 5% de encuestados
opina que no considera apropiada la variedad de prendas que existen en la tienda. Entonces, se
deberia de mejorar la variedad para mejor satisfaccion de los clientes.

Tabla 19

Pregunta 13 - ¢ Considera usted adecuada la disponibilidad de tallas y estilos de productos de
prendas femeninas en la tienda?

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 20 5.3
Vélido En desacuerdo 26 6.9
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 10 2.7
De acuerdo 116 30.9
Totalmente de acuerdo 203 54.1
Total 375 100.0

Nota: Elaboracion en base a los resultados de la encuesta.

Los encuestados consideran que la variedad de tallas es bastante buena, en funcion de ello
se muestra el grado de aprobacion frente a esta pregunta igual a 85%, sin embargo, existe un 12.2%
de encuestados que no opina lo mismo, ello debido a que no encontrd la talla que buscaba.
Entonces, la tienda deberia de mejorar la variedad de tallas y estilos para mejor satisfaccion de los
clientes.
4.4.2 Dimension 2: rentabilidad
Tabla 20

Pregunta 14 - ¢ Considera usted que la relacion calidad-precio de los productos de prendas
femeninas en esta tienda es excelente?

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 26 6.9
En desacuerdo 19 5.1
Valido Ni de acuerdo ni en desacuerdo 33 8.8
De acuerdo 141 37.6
Totalmente de acuerdo 156 41.6
Total 375 100.0
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Los encuestados consideran que la relacion entre la calidad y precio de las prendas es
bastante buena, en funcion de ello se muestra el grado de aprobacién frente a esta interrogante
igual a 79.2%, sin embargo, existe un 12% de encuestados que opina diferente, ello debido a que
no relacionan el costo del producto con la calidad que ella brinda.

Tabla 21
Pregunta 15 - ¢ Considera usted que “Los precios de los productos de prendas femeninas en

nuestra tienda son justos en comparacion con su calidad y disefio"?

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 23 6.1
En desacuerdo 18 4.8
Valido Ni de acuerdo ni en desacuerdo 58 155
De acuerdo 103 27.5
Totalmente de acuerdo 173 46.1
Total 375 100.0

Nota: Elaboracion en base a los resultados de la encuesta.

Los encuestados consideran que el nivel de precios de las prendas es aceptable, ello se
puede confirmar con el nivel de aprobacion mostrado frente a esta interrogante, la cual asciende
a 73.6%, sin embargo, existe un 10.9% de encuestados que opina lo contrario. Adicional a ello

existe un 15.5% que no saben si los precios estan en relacion con el disefio y calidad de los bienes

ofrecidos.

Tabla 22
Pregunta 16 - ¢Considera usted que “/a relacion entre el precio de los productos de prendas

femeninas y su durabilidad, la considera buena inversion”?

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 22 5.9
En desacuerdo 21 5.6
Valido Ni de acuerdo ni en desacuerdo 25 6.7
De acuerdo 132 35.2
Totalmente de acuerdo 175 46.7
Total 375 100.0

Nota: Elaboracion en base a los resultados de la encuesta.
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Los encuestados consideran que la relacion entre el precio y durabilidad de las
prendas es bastante buena, en funcion de ello se muestra el grado de aprobacién frente a esta
interrogante la que es igual a 81.9%, sin embargo, existe un 11.5% de encuestados que opina

diferente, y un 6.7% que no tiene una idea clara respecto a la interrogante.

4.4.3 Dimensioén: tendencia

Tabla 23
Pregunta 17 - ¢ Considera usted que La variedad de productos de prendas femeninas en esta

tienda sigue las Gltimas tendencias de la moda?

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 26 6.9
En desacuerdo 28 7.5
Vélido Ni de acuerdo ni en desacuerdo 42 11.2
De acuerdo 155 41.3
Totalmente de acuerdo 124 331
Total 375 100.0

Nota: Elaboracion en base a los resultados de la encuesta.

Los encuestados consideran que la relacion entre la variedad de las prendas y la tendencia

respecto a la moda es bastante buena, en funcion de ello se muestra el grado de aprobacion es
igual a 74.4%. de otro lado, existe un 14.4% de encuestados que opina lo contrario, y un 11.2%
gue no sigue este tipo de tendencia.

Tabla 24

Pregunta 18 - ¢Considera usted que los productos de prendas femeninas en esta tienda son

innovadores y atractivos para las tendencias actuales?

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 12 3.2
En desacuerdo 13 3.5
Valido Ni de acuerdo ni en desacuerdo 60 16.0
De acuerdo 139 37.1
Totalmente de acuerdo 151 40.3
Total 375 100.0
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Los encuestados consideran que las prendas que se exhiben en la tienda si son innovadoras

y atractivas frente a la tendencia actual, en funcidn de ello se muestra el grado de aprobacion es
igual a 77.4%. de otro lado, existe bajo 6.7% de encuestados que opina lo contrario, y un 16% que

no sabe que considerar ante la interrogante propuesta.

Tabla 25
Pregunta 19 - ¢ Considera usted que los productos de prendas femeninas en esta tienda refleja las

preferencias y estilos de moda mas recientes?

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 12 3.2
En desacuerdo 18 4.8
Valido Ni de acuerdo ni en desacuerdo 42 11.2
De acuerdo 154 41.1
Totalmente de acuerdo 149 39.7
Total 375 100.0

Nota: Elaboracion en base a los resultados de la encuesta.

Los encuestados consideran que las prendas que se exhiben en la tienda si logran captar las
preferencias de los consumidores, ya que guardan relacion con la tendencia de moda actual,
producto de ello su grado de aprobacion es igual a 80.8%. de otro lado, existe bajo 8% de
encuestados que opina lo contrario, y un 11.2% que no sabe que opinar al respecto.

4.5 Prueba de Normalidad

La investigacion presenta un mejor nivel de calidad de resultados a partir de como estos
han sido obtenidos y posteriormente elaborados. Dada esta condicién, el trabajo presenta las
hipdtesis sobre las variables y dimensiones a trabajar y si presentan 0 no normalidad.

En ese sentido, se realiza la prueba de Kolmogdrov-Smirnov, ello porque el tamafio de la
muestra es superior a 50 datos.

Ho: La variable sigue una distribucion normal

H1: La variable no sigue una distribucion normal
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La condicion para aceptar la hipotesis es:

SiPvalue < « Rechazar la hipétesis nula
SiPvalue > « No rechazar la hipdtesis nula

nivel de significancia de la prueba: @ = 0.05

Tabla 26
Prueba de Kolmogérov-Smirnov

Estadistico gl Sig.

Visual merchandising 0.108 375 0.000
Presentacion de productos 0.187 375 0.000
Disefio de escaparates y exhibidores 0.154 375 0.000
Tecnologias y medios interactivos 0.241 375 0.000
Nivel de ventas 0.116 375 0.000
Volumen de ventas 0.212 375 0.000
Rentabilidad 0.157 375 0.000
Tendencia 0.156 375 0.000

Nota: Elaboracion en base a los resultados de la encuesta.

En vista de los resultados se concluye que todas las variables, asi como todas las

dimensiones que forman parte del estudio de investigacion no distribuyen normal, debido a que

el nivel de significancia es menor a 0.05. En consecuencia, se aplicé el test Rho de Spearman para

la prueba de las hipotesis. Hay que aclarar que este test es para medir el grado de relacion en la

hipdtesis general, asi como, para las hipétesis especificas.
4.6 Contrastacion de Hipotesis
A continuacidn, se expone la hipotesis general nula y alterna.

Hipotesis General

Ho: La implementacion del visual merchandising no influye positiva y significativamente

en el incremento del nivel de las ventas de prendas femeninas de la tienda por departamentos en

una de las tiendas, Jockey Plaza 2024.
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H1: La implementacién del visual merchandising influye positiva y significativamente en

el incremento del nivel de las ventas de prendas femeninas en una de las tiendas, Jockey Plaza

2024.
Tabla 27
Correlacion entre el Visual Merchandising y el Nivel de Ventas
Visual Nivel de
Merchandising ventas
Rho de Visual Coeficiente de correlacion 1.000 0.562"
Spearman Merchandising Sig. (bilateral) _ 0.000
N 375 375
Nivel de ventas Coeficiente de correlacion 0.562" 1.000
Sig. (bilateral) 0.000
N 375 375

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
De acuerdo al nivel de significancia del 5% propuesto, se acepta la Hipotesis alterna H1,
ya que la significancia es de 0.000; que es menor a 0.05. El grado de correlacion del Rho de

Spearman es de 0.562 que indica la presencia de una relacion entre las variables.

Hipotesis Especifica 01

Ho: La presentacion de productos no influye positiva y significativamente en el incremento
del nivel de las ventas de prendas femeninas en una de las tiendas, Jockey Plaza 2024.

H1: La presentacion de productos influye positiva y significativamente en el incremento

del nivel de las ventas de prendas femeninas en una de las tiendas, Jockey Plaza, 2024.
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Tabla 28
Correlacion entre la Presentacion de Productos y el Nivel de Ventas

Presentacion de .
Nivel de ventas

productos
Rho de Presentacion de Coef|C|e_n,te de 1.000 0.391™
Spearman productos correlacién
Sig. (bilateral) . 0.000
N 375 375
Nivel de ventas Coeficiente de ox
oeticren 0.391 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 375 375

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

De acuerdo al nivel de significancia del 5% propuesto, se acepta la Hipdtesis alterna H1,
ya que la significancia es de 0.000; que es menor a 0.05. El grado de correlacion del Rho de

Spearman es de 0.391 que indica la presencia de una relacion entre las variables.

Hipotesis Especifica 02

Ho: El disefio de escaparates y exhibidores no influye positiva y significativamente en el
incremento del nivel de las ventas de prendas femeninas en una de las tiendas Jockey Plaza,
2024.

H1: El disefio de escaparates y exhibidores influye positiva y significativamente en el

incremento del nivel de las ventas de prendas femeninas en una de las tiendas Jockey Plaza,2024.
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Tabla 29
Correlacion entre el Disefio de Escaparates y Exhibidores y el Nivel de Ventas

Disefio de Nivel de
escaparates y ventas
exhibidores
Rho de Disefio de escaparates Coeficiente de .
e paratesy Loeticlen 1.000 0.456
Spearman exhibidores correlacién
Sig. (bilateral) 0.000
N 375 375
Nivel de ventas Coeficiente de correlacion 0.456™ 1.000
Sig. (bilateral) 0.000
N 375 375

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

De acuerdo al nivel de significancia del 5% propuesto, se acepta la Hipotesis alterna H1,

ya que la significancia es de 0.000; que es menor a 0.05. El grado de correlacion del Rho de

Spearman es de 0.456 que indica la presencia de una relacion entre las variables.

Hipotesis Especifica 03

Ho: La implementacion del uso de tecnologias y medios interactivos no influyen positiva

y significativamente en el incremento del nivel de las ventas de prendas femeninas en una de las

tiendas Jockey Plaza,2024.

H1: La implementacion del uso de tecnologias y medios interactivos influyen positiva y

significativamente en el incremento del nivel de las ventas de prendas femeninas en una de las

tiendas Jockey Plaza,2024.
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Tabla 30

Correlacion entre el uso de Tecnologias y Medios Interactivos y el Nivel de Ventas

Tecnologias y

medios '\\l/';/ﬁ:;se
interactivos
Rho de Spearman T logi fici x
p ecr_lo ogiasy Coe |C|e_n,te de 1.000 0.621
medios correlacion
interactivos
Sig. (bilateral) 0.000
N 375 375
Nivel de vent ici o
ivi ventas Coef|C|e_n,te de 0.621 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 375 375

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

De acuerdo al nivel de significancia del 5% propuesto, se acepta la Hipdtesis alterna H1,

ya que la significancia es de 0.000; que es menor a 0.05. El grado de correlacion del Rho de

Spearman es de 0.621 que indica la presencia de una relacion entre las variables.

4.7 Andlisis de Regresion Lineal

Prueba Global (Prueba f)

HO: EI modelo de regresion no es adecuado

H1: El modelo de regresion es adecuado

Tabla 31
ANOVA
Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 36.365 1 36.365 210.659  0.000°
Residuo 64.389 373 0.173
Total 100.754 374

a. Variable dependiente: Nivel de ventas
b. Predictores: (Constante), Visual Merchandising

Como el p. valor es menor a 0.05, se tiene a bien rechazar la hip6tesis nula, es decir, el
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modelo de regresion lineal simple con la variable predictor Visual Merchandising es adecuado
para explicar a la variable dependiente Nivel de ventas.

Prueba Individual

HO: La variable Xi no es significativa para el modelo

H1: La variable Xi si es significativa para el modelo

Tabla 32
Coeficientes del modelo

Coeficientes
Coeficientes no estandarizados estandarizados

Modelo B Desv. Error Beta t Sig.
1 (Constante) 1.991 0.149 13.395 0.000
Visual 0.504 0.035 0.601 14,514 0.000

Merchandising
a. Variable dependiente: Nivel de ventas

De conforme con la variable independiente Visual Merchandising se rechaza la hipétesis nula
(p valor < 0.05), es decir, que la variable es significativa en el modelo. Por lo tanto, el modelo de

regresion es optimo.
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CAPITULO V: DISCUSION

De acuerdo a la hipotesis general: La implementacion del visual merchandising influye positiva
y significativamente en el incremento del nivel de las ventas de prendas femeninas de la tienda en una
de las tiendas Jockey Plaza,2024. ElI mismo que es corroborado con los resultados obtenidos, en ese
mismo sentido, Catari (2020) encuentra entre sus hallazgos que el visual merchandising es una
herramienta para incrementar las ventas. Mientras que Rivadeneira y Garcia (2021) proponen que el
merchandising ejerce influencia en la satisfaccion del consumidor y las ventas, considerando que 61%
de los visitantes tienen una buena imagen de su visita a la tienda comercial, ademéas 45% opina que hay
variedad de productos, el cual es exactamente igual al obtenido como resultado en esta investigacion.
Asimismo, Chirinos (2019) también concuerda respecto a la influencia del visual merchandising en el
incremento de las ventas en tiendas retail, resaltando la imagen, publicidad, orden y presentacion en
un 45%. Se cuenta también con el trabajo presentado por Diaz (2014) sobre el merchandising como
estrategia para el incremento de las ventas, encontrando que 44% menciona que existe variedad en los
productos a adquirir frente a un 56% de la presenta investigacion.

En funcion a la hipotesis especifica 1, se desea conocer si la presentacion de productos influye
positiva y significativamente en el incremento del nivel de las ventas de prendas femeninas, la
investigacion demuestra queé si existe dicha relacion, aunque no muy significativo, ya que arroja un
valor de 39.1%. existe una diferencia frente a los hallazgos presentados por Fuentes et al. (2019)
quienes obtuvieron como resultado que los factores ambientales de estética, fragancia, presentacion de
los productos es altamente relevante considerando hasta un 62% de valoracion a ese aspecto, mientras
que el presente trabajo tiene un grado de aceptacion en funcion a la presentacion de los productos de
44%. En contraposicion los hallazgos presentados por Alcantara y Jara (2019) muestran que para el
momento del estudio los consultados expresaron que solo 14.9% estuvo conforme con la presentacion

de los productos. Asi mismo, Rivadeneira y Garcia (2021) expusieron que para la presentacion y
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distribucion de los productos esta tuvo una aceptacion de 57%, mientras que la presente investigacion
arrojo un significativo nivel de 55%,el cual guarda bastante relacion entre las dos investigaciones mas
alla de la diferencia de tiempos y lugar de desarrollo.

En consideracion con la hipotesis especifica 2 respecto a El disefio de escaparates y exhibidores
influye positiva y significativamente en el incremento del nivel de las ventas de prendas femeninas en
una de las tiendas Jockey Plaza,2024. La investigacion arrojo la existencia de relacion entre las variables
presentandose un valor de 45.6%. Se encuentra unos resultados muy similares en el trabajo de
Rivadeneira y Garcia (2021) que respecto a la distribucion y orden de los productos 57% lo consideran
muy buena. Del mismo modo, Fuentes et al., (2019) tuvieron entre sus principales resultados que la
distribucién de sus productos tuvo una acogida de 67% el cual es bastante significativo. Asimismo,
Catari (2020) logro determinar que entre los puntos mas relevantes en sus resultados la preferencia del
publico consumidor por la buena predisposicion en cuanto a la ubicacion de los productos lo cual
influye directamente con el visual merchandising. Mientras que los resultados de Chirinos (2019)
demuestran que a los consumidores les atrajo poco la distribucion interna en 17%. En esa misma linea,
los resultados de Alcantara y Jara (2019) exponen que la presentacion del disefio y los escaparates solo
les pareci¢ atractivo al 8.4% de los consultados.

Finalmente, respecto a la hipotesis especifica 3 La implementacion del uso de tecnologias y
medios interactivos influyen positiva y significativamente en el incremento del nivel de las ventas de
prendas femeninas en una de las tiendas Jockey Plaza. El resultado arrojo una relacion entre las
variables de estudio igual a 62.1% el cual demuestra una alta relacion y un nivel de significancia
bastante bueno. En ese sentido, se encuentra un bajo grado de relacion con el trabajo presentado por
Rivadeneira y Garcia (2021), ya que ellos sostienen que su nivel de publicidad por medios interactivos

solo representa un 7%.
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CONCLUSIONES

A la luz de los resultados y en consideracion con la problematica general presentada en el trabajo
de investigacién se probd que el visual merchandising es una herramienta determinante en la
generacién y mejoramiento del nivel de ventas en una de las tiendas Jockey Plaza. EIl visual
merchandising expuesto a recreado exhibiciones atractivas, desempefia un papel crucial en la retencién
de clientes. La buena estrategia de visual merchandising mejora la experiencia de compra al hacer que
los productos sean mas accesibles y faciles de encontrar. La disposicion ldgica y estética de las prendas,
junto con la utilizacién de maniquies y exhibidores, ayuda a los clientes a visualizar cémo podrian
verse los productos, facilitando asi la decision de compra. El visual merchandising estimula las
compras impulsivas. El visual merchandising influye positivamente en la percepcion de la marca y la
calidad de los productos. Una tienda bien organizada y visualmente agradable transmite una imagen
de profesionalismo y alta calidad, lo que puede justificar precios mas altos y aumentar la percepcion
de valor agregado por parte de los clientes. Los resultados en la investigacion muestran una correlacion
positiva entre la implementacion de visual merchandising y el incremento en las ventas de prendas
femeninas.

El analisis realizado en la tesis ha permitido evaluar como la presentacion de productos influye
en el nivel de ventas de prendas femenina en una de las tiendas Jockey Plaza. La presentacion de
productos y la disposicion de las prendas dentro de la tienda, tiene un impacto significativo en la
atraccion visual de los clientes, escaparates bien disefiados son los que captan la atencion de los
visitantes a la tienda. La presentacion organizada y estética de los productos facilita el proceso de
decision de compra. Las prendas exhibidas de manera accesible y atractiva, acompafiadas de una
adecuada sefializacion y etiquetado, ayudan a los clientes a encontrar rapidamente lo que buscan y a
evaluar sus opciones con mayor facilidad, lo que puede acelerar la conversion de visitas en compras
efectivas. La forma en que se presentan los productos influye en la percepcion de calidad y valor por
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parte de los clientes. Exhibiciones cuidadosas y creativas pueden transmitir una imagen de alta calidad
y exclusividad, lo cual justifica precios mas altos y fomenta la percepcion de valor agregado,
incentivando a los clientes a realizar compras. La presentacion estratégica de productos, como la
colocacion de articulos destacados en puntos focales o la agrupacion de prendas complementarias,
puede estimular las compras impulsivas. Los clientes son mas propensos a comprar articulos
adicionales que no tenian planeado adquirir inicialmente cuando estos estan presentados de manera
atractiva y accesible. Los datos empiricos recogidos y analizados muestran una correlacién positiva
entre la mejora en la presentacion de productos y el incremento en las ventas de prendas femeninas.

El andlisis realizado en la tesis ha permitido evaluar como el disefio de escaparates y
exhibidores impacta en el nivel de ventas de prendas femeninas en una de las tiendas Jockey Plaza. A
partir del analisis de datos empiricos obtenidos, se pueden extraer que los escaparates y exhibidores
bien disefiados tienen una influencia significativa en la atraccion de clientes hacia la tienda. Un disefio
atractivo y visualmente impactante capta la atencion de los clientes, invitdndolos a permanecer por mas
tiempo en ella y eligiendo el producto que mas les agrade. El buen disefio de los escaparates y
exhibidores mejora la visibilidad de las prendas femeninas, destacando productos clave y promociones.
Esto no solo facilita a los clientes identificar rapidamente las novedades y ofertas, sino que también
estimula decisiones de compra impulsiva, contribuyendo a un incremento en las ventas. El cuidado y
la estética de los escaparates y exhibidores eleva la percepcion de calidad y valor de las prendas
exhibidas. Esta percepcion positiva se traduce en una disposicion mayor por parte de los clientes a
pagar precios premium, lo cual incrementa el valor de las ventas y mejora la rentabilidad de la tienda.
Se agrega que un disefio intuitivo y ordenado facilita la navegacion dentro de la tienda, ayudando a los
clientes a encontrar lo que buscan de manera eficiente. Una experiencia de compra satisfactoria fomenta
la fidelizacion de clientes y la repeticion de visitas, contribuyendo a un aumento sostenido en las ventas.
Finalmente, los datos recogidos y analizados muestran una correlacion positiva entre el redisefio de los
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escaparates y exhibidores y el incremento en las ventas de prendas femeninas.

El anélisis ha permitido evaluar coémo el uso de tecnologias y medios interactivos impacta en
el nivel de ventas de prendas femeninas en una de las tiendas Jockey Plaza. El uso de tecnologias
interactivas, como pantallas tactiles y aplicaciones moviles, ha mejorado significativamente la
experiencia de compra en la tienda. Estas herramientas permiten a los clientes obtener informacion
detallada sobre los productos, verificar disponibilidad de tallas y colores, y recibir recomendaciones
personalizadas, lo cual facilita y enriquece el proceso de compra. Las tecnologias interactivas fomentan
una mayor participacion y compromiso de los clientes y su implementacién ha incrementado la
eficiencia del proceso de venta. Los sistemas de gestion de tiempo como los pagos méviles y las cajas
de auto atencion han reducido los tiempos de espera y agilizado las transacciones, lo que mejora la
satisfaccion del cliente y permite procesar un mayor volumen de ventas en menos tiempo. Los datos
recogidos y analizados mediante la prueba de hipotesis muestran una correlacion positiva entre el uso
de tecnologias interactivas y el incremento en las ventas de prendas femeninas. Las tiendas que han
adoptado estas tecnologias han experimentado un crecimiento notable en las ventas en comparacion

con periodos anteriores.
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RECOMENDACIONES

De modo general, para maximizar el impacto del visual merchandising en el incremento de las
ventas de prendas femeninas en una de las tiendas Jockey Plaza, se recomienda implementar una
estrategia integral y coherente de visual merchandising que abarque desde el disefio atractivo de
escaparates hasta la organizacion eficiente de los productos dentro de la tienda. Es crucial que los
escaparates sean dindmicos y se actualicen regularmente para reflejar las Gltimas tendencias de moda
y promociones especiales, captando asi la atencion de los transetntes y motivando su ingreso a la
tienda. Asimismo, la disposicion de los productos en el interior debe ser ldgica y accesible, facilitando
la experiencia de compra y estimulando las compras impulsivas mediante la utilizacion de displays
creativos y bien iluminados que resalten los productos mas destacados y promociones vigentes.

Para optimizar la presentacion de productos y asi incrementar las ventas de prendas femeninas
en una de las tiendas Jockey Plaza ,es esencial que la disposicion y exhibicion de los productos sean
estratégicamente planificadas y estéticamente atractivas. Se recomienda implementar una presentacion
de productos que destaque la calidad, estilo y versatilidad de las prendas. Esto puede lograrse mediante
el uso de maniquies que muestren conjuntos completos, vitrinas tematicas que resalten las nuevas
colecciones o tendencias de temporada, y zonas de prueba que permitan a los clientes visualizar
facilmente cdmo se combinan las prendas. Ademas, es crucial mantener un ambiente de tienda limpio,
ordenado y bien iluminado, donde los productos estén organizados de manera l6gica y accesible.

Para potenciar el impacto del disefio de escaparates y exhibidores en el incremento de las ventas
de prendas femeninas en una de las tiendas Jockey Plaza, es crucial adoptar un enfoque creativo y
estratégico en la presentacion visual de los productos. Se recomienda disefiar escaparates llamativos y
tematicos que cuenten historias visuales atractivas y alineadas con las tendencias actuales y de
temporada. Utilizar elementos de iluminacién adecuada, colores vibrantes y decoraciones innovadoras

para captar la atencion de los clientes. Se recomienda actualizar regularmente los escaparates con
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nuevas colecciones y promociones especiales mantendré el interés de los clientes recurrentes y
potenciales. Se sugiere organizar los productos de manera coherente y atractiva, utilizando maniquies
para mostrar combinaciones de outfits completos y creando areas tematicas que resalten diferentes
estilos y tendencias. Los exhibidores deben estar bien iluminados y ser facilmente accesibles, con
sefializacion clara que destaque ofertas especiales y nuevos productos.

Para aprovechar al maximo el uso de tecnologias y medios interactivos en el incremento de las
ventas de prendas femeninas en una de las tiendas Jockey Plaza, se recomienda implementar una
estrategia integrada que combine experiencias digitales y fisicas. La introduccion de espejos
inteligentes en los vestidores, que permitan a los clientes visualizar diferentes combinaciones de
prendas sin tener que cambiarse repetidamente, puede mejorar significativamente la experiencia de
compra. Ademas, la implementacion de pantallas tactiles interactivas en diversas areas de exhibicion
puede proporcionar informacién adicional sobre productos, combinaciones sugeridas y disponibilidad
de tallas, lo que facilitara la toma de decisiones de compra informada.

Asimismo, es beneficioso desarrollar una aplicacion movil especifica para la tienda que ofrezca
funciones como la realidad aumentada, permitiendo a los clientes ver codmo se verian las prendas en
ellos mismos mediante sus dispositivos mdviles. La integracion de tecnologias como el escaneo de
cddigos QR en las etiquetas de las prendas para acceder a resefias de productos y recomendaciones
personalizadas también puede enriquecer la experiencia del cliente. Estas tecnologias no solo atraeran
a una clientela méas joven y tecnol6gicamente avanzada, sino que también aumentaran el compromiso
y la satisfaccion del cliente, lo que se traducird en un incremento del nivel de ventas de las prendas

femeninas en una de las tiendas Jockey Plaza , 2024.
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del nivel de del nivel de las incremento del nivel de las + Indice de espacio
las ventas de  VENtas de prendas ventas de prendas utilizado
rendas femeninas en una femeninas en una de las « Indice de
fer'r? eninas en de las tiendas tiendas Jockey Plaza, 2024 satisfaccion
una de las Jockey Plaza 2024 V.D. D1 « Indice de variedad de
. Volumen deventas  productos
tiendas « Indicador detallas
Jockey Plaza did y
20247 medidas
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¢De qué
manera el
disefio de
escaparates y
exhibidores
influye en el
incremento
del nivel de

las ventas de
prendas

femeninas en

R,

Establecer si el
disefio de
escaparates y
exhibidores influye
en el incremento
del nivel de las
ventas de prendas

femeninas en
una de las
tiendas

Jockey Plaza, 2024

El disefio de escaparates y
exhibidores influye positiva
y significativamente en el
incremento del nivel de las
ventas de prendas

tiE‘?{HSQ Ub%%e@ Waz%%@ﬂ

V.1.D2
Disefio de escaparates
y exhibidores

« Tasa de conversion
de escaparates

* Tiempo de
permanencia frente al
escaparate

« Tasa de interaccion
con exhibidores

« Indice de retencion
de atencion

« indice de impacto

visual

V.D. D2
Rentabilidad de las
ventas

* Indicador de precio

calidad

« Indicador de precio
frentea competidores
« indice de duracion

¢De qué
manera el uso
de
tecnologias y
medios
interactivos
influyen en el
incremento
del nivel de
las ventas de

prendas
femeninas en
una de las
tiendas
Jockey
Plaza,2024?

Identificar si el uso
de tecnologias y
medios interactivos
influyen en el
incremento del
nivel de las ventas
de prendas
femeninas en una
de las tiendas
Jockey Plaza, 2024

La implementacion del uso
de tecnologias y medios
interactivos influyen
positiva y
significativamente en el
incremento del nivel de las

ventas de prend

S
e 5‘338&%9?28%5&5

V.1. D3
Uso de tecnologias y
medios interactivos

te pi’ud'u'btua

« Tasa de interaccion
tecnolégica

« Indice de
participacion en
experiencias
interactivas

« Tasa de conversion
de interacciones
tecnoldgicas

« Indice de
satisfaccion del cliente
con tecnologia

interactiva

V.D. D3
Tendencia de las
ventas

« Indice de tendencia

de moda

» Tasa de innovacion
de productos

« indice de disefio
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Anexo 2

Matriz de Operacionalizacion de Variable Independiente

Variable Dimensiones Indicadores Items Escala de medicion
indice de atractivo visual
Presentacion  Indice de rotacion de productos Preguntas 1
de productos  Indice de cohesion de marca ad
Indice de espacio utilizado
o Tasa de conversion de escaparates Instrumento:
Disefio de X . -
) Tiempo de permanencia frente a Preguntas 5 Cuestionario
Visual escaparates y escaparate av i i
Merchandising €xhibidores 2> > ] Se realiza mediante
9 Indice de impacto visual el empleo de la
escala de Likert
Uso de Tasa de interaccion tecnologica
tecnoloaias Indice de participacion en Prequntas 8
me diosg y experiencias interactivas % 10
. . Indice de satisfaccion del cliente
interactivos

con tecnologia interactiva
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Anexo 3

Matriz de Operacionalizacion de Variable Independiente

Variable Dimensiones Indicadores Items Escala de medicion
indice de satisfaccion
yeor:?ar:en de indice de variedad de productos Pregur;?s 11a
Indicador de tallas y medidas
Indicador de precios - calidad Instrumento:
Nivel d Rentabilidad de  Indicador de precios frente a Preguntas 14a Cuestionario
vlt\a/r?tase ventas competidores 16 Se realiza mediante

Tendencia de
ventas

indice de duracién de productos

indice de tendencia de moda
Tasa de innovacion de productos
Indice de disefio

el empleo de la
escala de Likert

Preguntas 17 a
19
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Anexo 4
Validacién de expertos
Experto N°1

Formato de Validacion de Juicio de Expertos

Tabla N°1

Variable 1 (Visual Merchandising)

Mrambee del Encussta
Instrumerio:
oo B2
avaluacian
Autor Instrurnerio | Crsthian Alexander, Guerern Chogue v Luis Afredo, Paloming Alaron
‘VaHable Vizual merchamdising|
independierie
Poblacion: Mujeres que realizan compras de prendas femeninas en Ripley Jockey Flaza
| HERR BN
Dimensitn | itams g E| Eq I | ohservacionesyo
Indicadar al= 2 5 recomendaciones
Fresentacion de
producias
Indice de Por favor indigue Su orado de acwerdo respecto &l aactivo vizual (4 | 4 4 4
atractivo visusl de |3 preseniacion dz producios de prendas femeninas en nuesita
fiends, conziderands factoees como |a disposicion, el disefo v la
creatividad
Indice de rofacion | Considera que "La varedad de producios de prendas femerinazen (4 | 4 4 4
de producios nuestra fizrds 52 actualiza regularmente pars mantener e intarss
de s chentes”
Indice de Considers que "La peesentacion de produchos de premdas (4 [ 4 4 4
cohesion dz i=merinas en nuestrs tenda refleja consistentements [a idenfidad v
MErta Ios valores de nuesiras maras” (tipo iZa 0 i
Ingice de sspacio | Considera gue "El espacic ufilizado pars la preserdacion de (4 [ 4 4 4
utilzado producios de prerdas femeninas en nuestra tienda es optima ¥
aprovechado de manera eficente”
Cizeno de
Escaparales
exhibidores
Tasade Considera usted que "Los escaparsfes y exhibidonss de prendas |4 | 4 4 4
conversion de femerinas en nuesira tienda logran caplar =i atencion v ke incitan 3
escaparates ingresar para explorsr los producios”.
Tiempo de Considers wsfed gue el mmel de atraccion gue fiemen los [4 [ 4 4 4
permarenciaen | escaparstes y eshibidores de prendss femerinas hace que
aspaparste permanezca fremiz a ellos por un fempo prolongado v decids mejor
M COMprsE
Indice de impacto | Considera wsted que “Los eccaparstes y exhibidores de prendas (4 (4 | 4 4
wizLal fzmerinas caphasm su stemcion debido 3 su impacto visual®
Tecnologias y
medias
interscives
Tasa de Considesa usted qua "Laz tecnclogias inferactives wilizadsz enla |4 |4 [ a 4
ireraCcion presertacion de producios de prendas femeninas en tiznda mejora
tecnakogica I3 experencia de compra”™.
Indice de Sncusnbra wsied Trisresante | padicipacion en las experencias |4 | 4 4 4
SEpERENCIas infersctivas ofrecidas e la fierda para la adquisicion de  prandas
interacivas fzmerinas’
Indice de Considera wsted ulil e fececlogia mieeciia pars aywdar a | 4 4 4 4
satisfaccion encontrar mformacion relevante sobee los productos de prendas
tecrologia femerings’.
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Formato de Validacién de Juicio de Expertos
Tabla N°2
Variable 2 (Nivel de Ventas)

Mombre del Encuesla
Instrumento
motivo de
evaluacion:
Autor d=l Cristhian Akexander, Guerrero Choque v Luis Alfredo, Palomino Alarcon
Instrumento
Varishle 2 Mivel de ventas [dependients)
Poblacion: hujeres gue realizan compras de prendas femeninas en Ripley lockey Flaza
.| 32 =
, S|E| 8| &
Dimension / ltems S| 5| & | 5| Observaciones
Indicador SE|IC| 8| = yio
L] [ ] =4 .
recomendaciones
Volumen de
venios
Indice de | Considera usted que su experiencia de compra en 4 (4 |4 4
volureen de | termines del volumen de productos de prendas
verntas fermenings dsponibles en nuesira fienda e l2 esperada.
Considera wsted que "La varedad de productos de |4 |4 | 4 4
prendas femenings en nuestra fienda es suficiente para
satisfacer sus necesidades”.
Considers usted adecuads |s disponibilidad de tsllas y (4 |4 | 4 4
estilos de productos de prendas femeninas en la Genda,
Rertabiidad
. Considera usted que 13 relacidn calidad-precio de los |2 |4 | 4 4
Indice de | productcs de prendas femenings en esta fienda es
renfabilidad de | excelente.
Iz3 ventas Considers usted que “Los precios de los productos de (4 |4 | 4 4
prendas femeninas en nuestra fienda son justos en
comparacion con su calidad y disefio”.
Considera usted que “La relacidn enfre el precin delos |4 |4 |4 4
productos de prendas femenings v su durabilidad, la
considera buena inversion”.
Tendencia
Considera usted que La vanedad de productos de 4 14 |4 4
. prendas femenings en esta ienda sigue las Oifimas
Indice de | fendencias de la moda
fendencia  de | Considera usted que los productos de prendas 4 14 (4 |4
I35 ventas fermenings en esta tienda zon innovadores v atractives
para |as tendencias actuales.
Considera usted que los productos de prendas 4 14 |4 4
femenings en esta tienda reflejan las preferencias y
estilos de moda mas recientes.




INFORMACION DEL VALIDADOR EXPERTO

Validado por:
Tipo de validador: Intemo (. ) Externo ]
[Cocents USKP)
Apellidos y
nombres: Edwar Soto Polo
Sexo: Hombes (x)  Mujer{ )
Profesidn: Economia
Grado académico Licenciada' [ ) Masziro (X)) Doctor [ )
Anos de De5ai0( ) Det1a15{x)  Dela20{ ) De 21 amés | |

experiencia laboral

Solamente para validadores extemos

Organizacion donde
labara:

Cargo actual:

Area de
especializacion

N® telefonico de

contacto

Correo electronico | Correo institucional:

de contacto

Medio de Mota: Informacion requerida exclusivamenie para seguimiento académico del alumna.
preferencia para

contactarlo Por teléfono [ ) Por correa electranico | )

1 _f' .

Tl

Firma Validador Experio
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Experto N°2

Formato de Validacién de Juicio de Expertos

Tabla N°1

Variable 1 (Visual Merchandising)

Hombre del Sncussia
Instrurnesic
maifiva de
eveluacian
Butor Instrurmnenis | Cristhian Alexander, Guerrern Chogue v Luis Afredo, Paloming Alarcon
‘Warable Wisual merchandising
independisriz
Poblacion: Wujeres que realizan compras de prendas femeninas en Ripley Jockey Plaza
' ‘G f |
. TR
Diimensicon | ltams § " & ; Obssrvacionss yfo
Indicador g =] E 2 recomendaciones
Fresentacion de
producios
Indice de Por favor indigue su orado de scwerdo respecto &l avaciivo visual |4 | 4 3 4
atrackvo visual de |3 preserfacion de productos de prendas fameninas en nuesia
fisnda, corsiderando faciores coma |a disposicion, ol diseho y I3
creatividad”
Indice de rotacion | Considera que "La vanedad de producios de prendas femerinasen (4 |4 | 3 4
de producios nuesira fizrda 52 actudiza regularmente pars maniener ol infaras
de los chentes”
Indice de Considera que "La peesentacion oz productos de prendas (4 | 4 3 4
oohesion dz femerings en ruestra benda refleja corsistentemente fa denfidad v
marcE s valores de nuesiras marcas” (Hipo Leoniza g Lewd s}
Indice de espacic | Considers gue "El espacic uiilzado pars la presseiacion de (4 (4 | 3 4
ulilzado producios de prerdas femenings en nwestra tisnda es oplimo
aprovechado de mansrs eficients”.
Disenc de
ESCApErsies ¥
exhibidores
Tasa de Considera usted que “Los escaparshes y exhibidores de prendas | 4 | 4 3 4
conversion de femerinas en nuesina tienda logren capter =i atencion v ke ircitan 3
esCapsates ingresar pars explorsr los produwcios”.
Tiesnps de Considera u=ed que el mwel ode atraccion gue fizmen ks[4 [a4 [ 3 4
permarencia en | escaparstes v exhibidores de prendss femerinas hace que
25caparate pefmiarezca fremiz a ellos por un Sempo prodongado v decida mejor
U COMpFa
Indice de impacto | Considers usted que "Los escaparshss y exhibidores de prendas |4 | 4 3 4
wizual femerinas caphuram su atencion debido a sw impacio visual
Tecnologias y
medios
inferack
Tasa de Considera usted que "Las teonologias imzractives Wilizadas enla [4 | 4 3 4
InferaCCion presemtacion e productos de prendas femenings en iendas mejora
fecroligica la experiencia de compra”.
Indice de Encusrba usted Snizresante |3 padicipacion en las expedencias (4 |4 | 3 4
S peniEncias infereciivas ofrecidas en la fierda para la adquisicion de  prendas
interachivas femerings’
Indice de Consiera wsted il |& fecrologia wiersciva pars ayudar a |4 | 4 3 4
satisfaccion ancontrer ifoemacion relevants sobee los productos de prendas
fecriologia femepinas’.
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Formato de Validacién de Juicio de Expertos
Tabla N°2
Variable 2 (Nivel de Ventas)

Mormbre del Encuesta
Instrumento
motivo de
evaluacion:
Autor gl Cristhian Alexander, Guerrera Choque y Luis Alfredo, Palomino Alarcan
Instrumento
ariable 2 Mivel de ventas [dependiants)
Poblacion: hujeres gue realizan compras de prendas femeninas en Ripley lockey Plaza
= 8 L
, . s|E| & |§
Dimensgion ! ftems 2|E| 2| & Obgervaciones
Indicador S|lc|8 | = ylo
on [ ] = .
recomendaciones
Wolumen de
wvenias
Indice de | Considera usted que su experiencia de comgea en 4 |4 )3 4
volurnen de | termincs del wolumen de productos de prendas
ventas femenings dsponibles en nuasira fienda &5 15 esperada.
Congsidera usted que 'La varedad de productos de |4 |4 |3 4
prendas femenings en nuestra fienda es suficients para
satisfacer sus necesidades”.
Considera usted adecuada |3 disponibilidad de tallas w (4 [ 4 | 3 4
estilos de productos de prendas femeninas en la fienda.
Rentabilidad
. Considera usted que 13 relacion calidad-precio de los |4 (4 [ 3 4
Indice de | productos de prendas femenings en esta fienda es
rentabilidad de | excelents.
lzs ventas Considera usted qQue Loz precios de los productos de (4 [ 4 | 3 4
prendzs femenings en nuestra fienda son justos en
comparacion con =u calidad v disefio”.
Considera usted que “La relacion enfre el preciode los [ 4 [ 4 [ 3 4
producios de prendas femenings y su durabilidad, la
congidera buena inversion”.
Tendencia
Congidera usted que La varedad de productos de 4 |4 )3 4
. prendas femeninas en esta tienda sigue [as ulfimas
Indice de | fendencizs de la moda.
tendencia  de | Considera usted que los productos de prendas 4 14 (3 |4
Iz ventas femenings en esta tienda son innovadorss v stractives
para |as tendencias actuales.
Congsidera usted que los productos de prendas 4 |4 )3 4
femenings en esta tienda refigjan las preferencias ¥
esfiles de moda mas recienies.




Validado por:

INFORMACION DEL VALIDADOR EXPERTO

Tipo die validador:

Inbemz i x ) Ezxtemo| | [Coozrte LISKIP

Apellidos y
nambres:

Ureaga Farfan, Walter

Seno:

Hombre [x)  Maer{ )

Profasion:

Cocente

Grado académico

Licepciado | ) Masstro( 2 ) Diocior{ ]

Anos da
axperiencia laboral

De5af0{ ) DeilaiS{x) Deiba2l| | De 2 amas| )

Solamente para validadores sxtemas

Organizacion
donde labora:

Garpo actual:

Area de
aspecizlizacion

N* tebafonico de
contacto

Goman alackronico
da contacto

Corren instbucional

Medio da

prafarencia para
contactarla

Mot Irformacion requesida excusivaments para sequimiento academico del alumno.

Porteléfono | ) Por comen elecionico | )

at

Firma Walidador Expero
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Anexo 5

Cuestionario

Instrucciones

La presente técnica tiene por finalidad recoger datos relacionados con el estudio titulado,

“EL VISUAL MERCHANDISING Y SU INFLUENCIA EN LAS VENTAS DE PRENDAS
FEMENINAS EN UNA DE LAS TIENDAS JOCKEY PLAZA, 2024 “. Se solicita que
en las preguntas que a continuacion se acomparfian, tenga a bien elegir la alternativa que

considere correcta, marcando con un aspa (X) en el espacio correspondiente. Esta técnica es

andnima y servira para mitrabajo de tesis y poder obtener mi licenciatura en gestién publica, por

ello agradezco su valiosa participacion.

1 2 3 4 5
Totalmente En Ni de acuerdo De acuerdo Totalmente de
en desacuerdo desacuerdo ni es desacuerdo acuerdo
Rango de edad: 18a25 26a35 36 a45 46 a 60 61 a mas
Sexo: Masculino Femenino
Estado civil: Soltero Casado
Grado de instruccion: Secundaria Técnico Universitario Posgrado

Preguntas filtro:

Realiza sus compras en tiendas del Jockey Plaza: Si

Cada cuanto

tiempo

Quincenalmente

Mensualmente

realiza Sus

VARIABLE: VISUAL MERCHANDISING
DIMENSION: Presentacion de productos

1. ¢Por favor indique que tan de acuerdo se encuentra respecto al atractivo visual de la
presentacion de productos de prendas femeninas en la tienda, considerando Ud. el disefio y

la creatividad?

a. Totalmente de acuerdo

b. De acuerdo

(
(

No

compras:

)
)

Semanalmente

Esporadicamente
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c. Nide acuerdo nien desacuerdo ( )
d. En desacuerdo ( )
e. Totalmente en desacuerdo ( )

2. Ensu opinion, ¢Considera que "La variedad de productos de prendas femeninas en nuestra
tienda se actualiza regularmente para mantener el interés de los clientes"?

a. Totalmente de acuerdo ( )
b. De acuerdo ( )
c. Nide acuerdo ni en desacuerdo ( )
d. En desacuerdo ( )
e. Totalmente en desacuerdo ( )

3. Ensu opinion, ¢Considera que la presentacion de productos de prendas femeninas en nuestra
tienda refleja consistentemente la identidad y los valores de las marcas (tipo Leonisa o Levi’s)?

a. Totalmente de acuerdo ( )
b. De acuerdo ( )
c. Nide acuerdo ni en desacuerdo ( )
d. Endesacuerdo ( )
e. Totalmente en desacuerdo ( )

4. Ensuopinién ;Considera que el espacio utilizado para la presentacion de productos de
prendas femeninas en la tienda es dptimo y aprovechado de manera eficiente?
a. Totalmente de acuerdo ( )
b. De acuerdo
c. Nide acuerdo ni en desacuerdo
d. En desacuerdo
e. Totalmente en desacuerdo

NN N N
N N N N

DIMENSION: Disefio de escaparates y exhibidores

5. Ensu experiencia, ¢Por favor indique que tan de acuerdo se encuentra sobre la siguiente
expresion "Los escaparates y exhibidores de prendas femeninas en la tienda logran captar su
atencién y le incitan a ingresar para explorar y ver los productos?

a. Totalmente de acuerdo ( )

b. De acuerdo (
c. Nide acuerdo ni en desacuerdo (
d. En desacuerdo (
e. Totalmente en desacuerdo (

N N N N

6. Dada su experiencia ¢;Considera usted que el nivel de atraccion que tienen los escaparates y
exhibidores de prendas femeninas hace que permanezca frente a ellos por un tiempo
prolongado y decida mejor su compra?
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a. Totalmente de acuerdo

b. De acuerdo

c. Nide acuerdo ni en desacuerdo
d. En desacuerdo

e. Totalmente en desacuerdo

7. Ensu experiencia, ¢Considera usted que "los escaparates y exhibidores de prendas
femeninas capturan su atencion debido a su impacto visual™?

a. Totalmente de acuerdo

b. De acuerdo

c. Nide acuerdo ni en desacuerdo
d. En desacuerdo

e. Totalmente en desacuerdo

DIMENSION: Tecnologias y medios interactivos

8. Ensu opinidn ;Por favor indique que tan de acuerdo se encuentra sobre la siguiente
expresion: "Las tecnologias interactivas utilizadas en la presentacion de productos de
prendas femeninas en tienda mejora su experiencia de compra™?

a. Totalmente de acuerdo

b. De acuerdo

c. Nide acuerdo ni en desacuerdo
d. En desacuerdo

e. Totalmente en desacuerdo

9. En experiencia profesional, ;Encuentra usted “interesante la participacion en las
experiencias interactivas ofrecidas en la tienda para la adquisicion de prendas femeninas”?

a Totalmente de acuerdo

b. De acuerdo

c. Nide acuerdo ni en desacuerdo
d. En desacuerdo

e. Totalmente en desacuerdo

NN NN N

N e N )

(

(
(
(
(

(

(
(
(
(

N/ N N N N

N N N N N

)

N N N N

)

N N N N

10. Considera usted “qatil la tecnologia interactiva para ayudar a encontrar informacién relevante

sobre los productos de prendas femeninas”.
a Totalmente de acuerdo
b. De acuerdo
c. Nide acuerdo ni en desacuerdo
d. En desacuerdo
e. Totalmente en desacuerdo

VARIABLE: NIVEL DE VENTAS

AN NN NN

N N N N N
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DIMENSION: Volumen de ventas

11. ;Considera usted que su experiencia de compra en términos del volumen de productos de

prendas femeninas disponibles en nuestra tienda es la esperada?
a Totalmente de acuerdo ( )
b. De acuerdo (
c. Nide acuerdo ni en desacuerdo (
d. En desacuerdo (
e. Totalmente en desacuerdo (

N N N N

12. ;Considera usted que "La variedad de productos de prendas femeninas en nuestra tienda es

suficiente para satisfacer sus necesidades"?
a Totalmente de acuerdo
b. De acuerdo
c. Nide acuerdo ni en desacuerdo
d. En desacuerdo
e. Totalmente en desacuerdo

A~ AN AN AN
N N N N N

13. De acuerdo a su experiencia ¢Considera usted adecuada la disponibilidad de tallas y estilos

de productos de prendas femeninas en la tienda?
a. Totalmente de acuerdo
b. De acuerdo
c. Nide acuerdo ni en desacuerdo
d. En desacuerdo
e. Totalmente en desacuerdo

NN NN N
N N N N N

DIMENSION: Rentabilidad

14. Ensu opinién ;Considera usted que la relacion calidad-precio de los productos de prendas

femeninas en esta tienda es excelente?
a. Totalmente de acuerdo
b. De acuerdo
c. Nide acuerdo ni en desacuerdo
d. En desacuerdo
e. Totalmente en desacuerdo

NN N NN
N N N N N

15. En su opinién ¢Considera usted que “Los precios de los productos de prendas femeninas en

nuestra tienda son justos en comparacion con su calidad y disefio™?
a. Totalmente de acuerdo ( )
b. De acuerdo (
c. Nide acuerdo nien desacuerdo (
d. En desacuerdo (

N N N



e. Totalmente en desacuerdo

16. En su opinion ¢Considera usted que “la relacién entre el precio de los productos de prendas
femeninas y su durabilidad, la considera buena inversion™?

a. Totalmente de acuerdo

b. De acuerdo

c. Nide acuerdo ni en desacuerdo
d. En desacuerdo

e. Totalmente en desacuerdo

DIMENSION: Tendencia

NN NN N

)

N N N N

17. En su opinién ¢Considera usted que La variedad de productos de prendas femeninas en esta
tienda sigue las Gltimas tendencias de la moda?

a. Totalmente de acuerdo

b. De acuerdo

c. Nide acuerdo ni en desacuerdo
d. En desacuerdo

e. Totalmente en desacuerdo

18. Ensu opinién ¢Considera usted que los productos de prendas femeninas en esta tienda son
innovadores y atractivos para las tendencias actuales?

a. Totalmente de acuerdo

b. De acuerdo

c. Nide acuerdo ni en desacuerdo
d. En desacuerdo

e. Totalmente en desacuerdo

19. Ensu opinién ;Considera usted que los productos de prendas femeninas en esta tienda
refleja las preferencias y estilos de moda mas recientes?

a. Totalmente de acuerdo

b. De acuerdo

c. Nide acuerdo ni en desacuerdo
d. En desacuerdo

e. Totalmente en desacuerdo

(
(
(
(
(

(

(
(
(
(

(

NN N N

N N N N N

)

N N N N

N N N N N
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