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RESUMEN

La presente investigacion lleva por titulo: “Merchandising visual para el
Posicionamiento de la marca Supermix Huanuco 2023”. Tuvo como finalidad
evaluar la relacion existente entrelas variables de estudio Merchandising
visual y Posicionamiento de Marca en la empresa Supermix de la ciudad de
Huanuco durante el afio 2023.Se midieron tres dimensiones: Arquitectura
exterior e interior del establecimiento, exhibicion de los productos y
sefalizacion en el establecimiento. Correspondié al enfoque cuantitativo,
nivel descriptivo correlacional, disefio no experimental, de corte transversal.
La poblacién estuvo conformada por los clientes de la empresa Supermix
teniendo como muestra a 347 personas. La técnica que se utilizé para
recabar datos fue la encuesta asimismo se empledel cuestionario como
instrumento constituido por 30 preguntas. De acuerdo a los resultados, la
investigacion muestra que hay una correlacion baja pero significativa entre el
Merchandising Visual y el Posicionamiento de Marca en "Supermix”
Huanuco, indicando la importancia de una estrategia de Merchandising
Visual bien ejecutada. Ademas, segun la Tabla N° 27, el 88.76% de los
encuestados afirma que los precios de los productos influyen en su decision
de compra, resaltando la relevancia de precios competitivos junto al
Merchandising Visual para mejorar el posicionamiento de la marca.

Palabras claves: Merchandising, Exhibiciébn, Posicionamiento,

Marca, Productos.
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ABSTRACT

The present research is titled: “Visual Merchandising for the Positioning
of the Supermix Huanuco 2023” brand. Its purpose was to evaluate the
relationship between the study variables Visual Merchandising and Brand
Positioning in the Supermix company in the city of Huanuco during the year
2023. Three dimensions were measured: Exterior and interior architecture of
the establishment, display of products and signage in the establishment. It
corresponded to the quantitative approach, descriptive level, non-
experimental, cross-sectional design. The population was made up of the
clients of the Supermix company, with 347 people as a sample. The technique
used to collect data was the survey; the questionnaire was also used as an
instrument consisting of 30 questions. According to the results, the research
shows that there is a low but significant correlation between Visual
Merchandising and Brand Positioning in "Supermix" Huanuco, indicating the
importance of a well-executed Visual Merchandising strategy. Furthermore,
according to Table No. 27, 88.76% of respondents affirm that product prices
influence their purchasing decision, highlighting the relevance of competitive

prices together with Visual Merchandising to improve brand positioning.

Keywords: Merchandising, Exhibition, Positioning, Brand, Product.
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INTRODUCCION

La presente tesis, titulada “Merchandising visual para el
posicionamiento de la marca Supermix Huanuco, 2023, busca estudiar la
relacion entre el merchandising visual y el posicionamiento de marca de una
empresa Huanuqueia. Este trabajo de investigacion analiza el tema de
adquisiciones de productos y merchandising, pues analizando ambas partes
se dispondra que las empresas generen el impulso de compra y se realicen
satisfactoriamente, lo cual provocaria la mejora en la percepcion de la marca
y a su vez un posicionamiento elevado. Este trabajo toma como base las
interrogantes sobre el merchandising de una empresa y su impacto en el

futuro posicionamiento obtenido por las estrategias realizadas.

Esta investigacion se justifica en la impresion potencial que brindaria el
conocimiento sobre la interaccion entre las dos variables estudiadas,
influyendo positivamente en las practicas de Marketing y la gestion adecuada
de las empresas. Por otro lado, esta tesis comprende con los estandares y
lineamientos presentados por la Universidad de Huanuco. Asi como también
tiene como objetivo percibir los problemas que se pueden hallar en el estudio
de las variables y educar a quienes siguen estos temas.

El trabajo de investigacion se divide en cinco capitulos, cada uno
orientado a distintos topicos. En el primer capitulo se encuentra el problema
de investigacion y la realidad de la problematicaen que se encuentran las
variables de estudio describiendo asimismo los objetivos, general y
especificos. Para el segundo capitulo se elaboraron los antecedentes de la
investigacion, las bases tedricas, definiciones conceptuales, también se
describe las hipotesis y la operacionalizacion de variables. El tercer capitulo
presenta la metodologia que se utilizé en el estudio, la poblacion y muestra
ademés de las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos de la
investigacion. El cuarto capitulo analiza los resultados obtenidos en la
investigacion y el procesamientode datos mediante tablas, graficos, y la
contrastacion de la hipétesis. Concluyendo, el quinto capitulo, se realiza la
discusion de resultados y la contrastacion de estos de acuerdo con las
hipétesis.
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Para la metodologia, se adopté un enfoque cuantitativo con un nivel
descriptivo, ademas, conté con un disefio no experimental de corte
transversal. Para la muestra se buscé a 347 clientes de la empresa Supermix
que aporten datos por medio de una encuesta de 30 preguntas. La
investigacion se basé en fuentes de informacion profesional, contrastando
los datos con los obtenidos por la empresa. Por otra parte, el estudio obtuvo
varias limitantes y restricciones que obstaculizaron el trabajo pues se trataba
de una sola empresa. Finalmente, con los resultados y conclusiones de la
investigacion se pudo observar integralmente la relacion entre el
Merchandising Visual y el Posicionamiento de la Marca dentro de la empresa

Supermix Huanuco 2023.
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CAPITULO |

PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 DESCRIPCION DEL PROBLEMA

Desde el punto de vista internacional el arreglo interior y exterior de los
establecimientos tiene un valor muyelevado, con la finalidad de presentar una
novedad de articulos, y conquistar a los consumidores a través de la mirada,
como estrategia de marketing. Si observamos los porcentajes de los
comportamientos de nuestro publico objetivo, un 65% y 70% de estos eligen
adquirir productos en las cadenas comerciales a través de la comunicacion
visual que exhiben los articulos, indican que la vista conforma un 80% de la

percepcion humana (Ramirez 2006).

Las presentaciones del producto en el PDV (punto de venta) se han
vuelto muy relevantes, no solo para las diferentes marcas, sino que ademas
para las cadenas de establecimientos comerciales, procurando continuamente
captar la atencion de los clientesque se encuentran impresionados por un
extenso portafolio de servicios y productos en lasdistintas empresas a las que
asisten a hacer compras. Hoy en dia, estas exposiciones buscan ser un
procedimiento completo de comunicacion ya sea emocional, visual y efectiva
de una marca en las empresas. Sin duda, lo que se deberia tomar mas en
consideracion al momento de aplicar las estrategias es transformar la
adquisicién de productos en una experiencia positiva para el comprador, que
le produzca memorables momentos en el interior de la empresa y conduzca a

un aumento de demanda para los establecimientos (Carreon 2014).

El posicionamiento de marca es una definicion que es empleado en
marketing y es importante para el éxito de toda empresa, darse cuenta de eso
es uno de los desafiosde los gerentes en el presente debe tomarse en
consideracion para que la organizacion permanezca posicionada en un
mercado tan competitivo. Todos los seres humanos tienenla costumbre de
priorizar lo que les importa, sus actividades, sus necesidades, por tanto, cada

cosa tiene un nivel (Méndez 2018). La clave es que los clientes se sientan
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identificados con los valores de las empresas, con lo que ofrecen, esto
repercutira de manera directa en multiples puntos: Se enfocaran menos en los
precios finales de los productos, lo cual ayudara a las empresas a ser mas
competitivos obteniendo margenes mas amplios, los clientes buscaran
mantenerse con la marca puesto que encaja con lo que busca y esperan,
serviran de embajadores de las marcas puesto que se sienten identificados
con el mismo y de esa manera ayudaran a ampliar su mercado (Casariego,
2019).

Es posible que el merchandising se haya manifestado al inicio de las
actividades mercantiles. Desde el inicio de las actividades de intercambio, los
seres humanos han exhibido sus articulos en algunos muebles rusticos. En ese
tiempo, la exhibicion de los articulos se realizaba en materiales rdsticos como
costales, telas, etc. (Jiménez Marin, 2018). En el desarrollo del
merchandising, influyeron muchos elementos particulares de ese tiempo. Los
comerciantes mostraron la obligacion de mostrar los articulos de una forma
correcta, de manera que los consumidores puedan acceder con comodidad y
visualizar antes de hacer compras (Burbano & Morales, 2010).

El primer centro comercial de la historia llamado Piggly Wiggly (cerdito
ondulado) fue fundado por Clarence Saunders, en el cual los clientes se
servian por si mismos y los vendedores lo Unico que tenian que realizar es
cobrar a la salida permitiendo asi el acto de compra, después de eso

aparecieron mas centros comerciales en el mundo entero.

La empresa Supermix Huanuco fue creada hace mas de 17 afios y se
encuentra ubicada en el jiron Tarapaca N°550, actualmente cuenta con una
plataforma virtual para realizar compras a delivery llamada Kazero, esta
empresa a pesar de tener muchos afios en el mercado y realizar constantes
innovaciones aun no ha logrado posicionarse en la memoriade los diversos
consumidores que visitan este establecimiento, se puede notar dificultad para
exhibir de manera adecuada los productos, cuenta con mostradores antiguos,
no cuenta con carteles que especifiquen que clases de productos se puede
encontrar en cada pasillo, cuentan con imagenes que no se relacionan con la
marca, la iluminacion que utiliza es muy bajo lo cual dificulta la compra de los

clientes, el espacio que hay entre las cajas es muy estrecho lo cual entorpece
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la circulacién del publico, el rotulo publicitario que se observa en la entrada se
encuentra deteriorado lo cual no da una buena imagen a la empresa como
pudimos observar hay varios puntos que se puede mejorar, esta investigacion
pretende ayudar a la empresa Supermix a atraer nuevos clientes, crear un
ambiente agradable para realizar las compras logrando satisfacer a los
consumidores yfacilitar la rapida localizacion de los productos para que de esa

manera esta empresa puedaobtener mayor rentabilidad.
1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA
1.2.1. PROBLEMA GENERAL

cDe qué forma el merchandising visual influye en el

posicionamiento cela marca “Supermix” Huanuco, 20237
1.2.2. PROBLEMAS ESPECIFICOS

a. ¢Como la arquitectura exterior e interior del establecimiento influye en
el posicionamiento de la marca “Supermix” Huanuco, 20237

b. ¢Cdémo la exhibicion de los productos influye en el posicionamiento
de la marca “Supermix” Huanuco, 20237

c. ¢Como la sefalizacion en el establecimiento influye en el

posicionamiento de la marca “Supermix” Huanuco, 2023?
1.3 OBJETIVOS
1.3.1. OBJETIVO GENERAL

Evaluar de qué forma el merchandising visual influye en el

posicionamiento de la marca “Supermix” Huanuco, 2023.
1.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

a. Describir como la arquitectura interior y exterior del
establecimiento serelaciona con el posicionamiento de la marca

“Supermix” Huanuco, 2023.

b. Describir como la exhibicion de los productos se relaciona con
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elposicionamiento de la marca “Supermix” Huanuco, 2023.

c. Describir como la exhibicion de los productos se relaciona con

elposicionamiento de la marca “Supermix” Huanuco, 2023.

1.4 JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

15

1.4.1. JUSTIFICACION TEORICA

El presente estudio tiene por finalidad aportar conocimientos
importantes sobre el merchandising visual y su relacion con el
posicionamiento de la marca “Supermix” la cualpodra utilizarse como

precedente para investigaciones posteriores.
1.4.2. JUSTIFICACION PRACTICA

El presente estudio permitird a los gerentes de la empresa
Supermix emplear el merchandising visual de manera adecuada para

lograr incrementar el volumen de las ventas y atraer a nuevos clientes.

A su vez el posicionamiento de marca, concederd al
establecimiento una propia imagen en la memoria de los consumidores
lo cual hard que se diferencien de los competidores, con estas dos
variables se podra lograr que la empresa Supermix fidelice a los nuevos

y actuales clientes satisfaciendo sus necesidades.
1.4.3. JUSTIFICACION METODOLOGICA

Para llevar a cabo el presente estudio, se usara métodos
cientificos y a su vez instrumentos de cuestionarios para obtener

informacion relevante.
LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION

No se encontr6 muchos antecedentes locales de la variable

Merchandising Visual para desarrollar de manera mas extensa esta

investigacion asimismo no se cuenta con muchotiempo para realizar esta

investigacion de manera rapida.
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1.6 VIABILIDAD DE LA INVESTIGACION

Esta investigacion se podra llevar a cabo gracias a la facilidad de acceso
a la empresa Supermix, a su vez se cuenta con la existencia de antecedentes
nacionales suficientes que le daran un soporte importante a este trabajo
asimismo se cuenta con financiacién propia y la motivacion necesaria para

realizarlo de manera eficiente.
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION
2.1.1. ANTECEDENTES INTERNACIONALES

Segun Ornelas (2019), en su trabajo de investigacion titulado
“Propuesta para elposicionamiento de la marca Glam Acapulco. Plan de
mercadotecnia que en la modalidad de Estudio de Caso”, para obtener
el grado académico de Maestria en Direccion de Mercadotecnia en la
Universidad Iberoamericana de Puebla, México. El presente estudio tuvo
como finalidad elaborar un plan de posicionamiento para el salén de
belleza Glam Acapulco de manera que se acople a las temporadas de la
empresa. La investigacion que se utilizo es de tipo descriptivo
corresponde al enfoque cualitativo para estudiar los mercados y al
enfoque cuantitativo para la seleccion y el analisis del segmento objetivo.
La metodologia de campo se llevd a cabo mediante entrevistas y
observacion con expertos en el area de turismo, eventos sociales y
belleza en la ciudadde Acapulco. Respecto a los resultados obtenidos se
observa que Glam Acapulco es unaempresa con elevado potencial en el
mercado que mantiene las preferencias de la belleza, solo requiere
centrar su empefio en que mas clientes potenciales reconozcan sumarca
y se transformen en clientes frecuentes.

Segun Sanchez (2019), en su trabajo de investigacién titulado”
Visual Merchandising enel incremento de las ventas de jugos pulp en
autoservicios de la zona norte de Guayaquil”, para obtener el grado
académico de Licenciada en Ingeniera de Marketing en la Universidad
Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil, Ecuador. La presente
investigacion tuvo como finalidad plantear estrategias de Merchandising
Visual para incrementar la adquisicion de los jugos pulp en los
selfservices de Guayaquil. La metodologia empleada fue de tipo

analitico, descriptivo y exploratorio, de enfoque cualitativo al calcular las
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preferencias y gustos que producen comprar los productos pulp, de
enfoque cuantitativo para determinar las estadisticas de distribucion,
produccion y ventas de los jugos pulp.Se utilizé la encuesta y las
entrevistas como técnica las cuales estuvieron conformadas por
interrogantes a los repartidores que frecuentan estos autoservicios. En
el presente estudio la poblacién a considerar son todos los repartidores
de la zona norte de Guayaquil que frecuentan a menudo estos
establecimientos y saben la necesidad que tienen la mayoria de
selfservice por lo cual se efectuara a 30 repartidores. De acuerdo a los
resultados recolectados determina que cada establecimiento tiene que
estar asociado con los repartidores fijando un contrato para efectuar
labores que impulsen la demanda a través de un calendario de trabajo
gue active la marca de jugos pulp, examinando el adecuado manejo de
las estanterias en losselfservice de la zona norte de Guayaquil.

Segun Marin (2017), en su trabajo de investigacion titulado
“Analisis del Minimarket Comercial Fierro para el desarrollo de un Plan
de Merchandising que permita fomentar la Fidelizacion de los clientes en
la ciudad de Guayaquil”, para obtener el gradoacadémico de Licenciada
en Publicidad y Mercadotecnia en la Universidad de Guayaquil,Ecuador.
El objetivo del presente estudio es crear un proyecto de merchandising
para incentivar los actos de compra y fidelizar a los consumidores del
Minimarket Comercial Fierro. La investigacion corresponde al enfoque
cuantitativo y su disefio fue descriptivoexploratorio. Asimismo, se empled
las encuestas para la recoleccion de datos, seefectuaron a las personas
que viven cerca o transitan por la zona José Macote y Alcedo,obteniendo
como muestra a 358 personas. De acuerdo a los resultados recolectados
enlas encuestas muestran la obligacion de disefiar e innovar un proyecto
de Merchandising que permita a través de estrategias afrontar las
dificultades que tiene el Minimarket Comercial Fierro para fidelizar a los

consumidores.
2.1.2. ANTECEDENTES NACIONALES

Segun Pirca (2019), en su trabajo de investigacion titulado “Eficacia
del merchandising visual en los clientes de Kentucky Fried Chicken del
23



Distrito de Comas, Lima, Peru 2019”, para obtener el grado académico
de Licenciado en Ciencias de la Comunicacion en la Universidad Cesar
Vallejo, Lima-Pera. La finalidad del presente estudio fue dar a entender
la eficacia del visual merchandising, para saber si la empresa emplea de
forma adecuada dicha técnicaen el exterior e interior de la empresa. El
disefio de la investigacion fue descriptivo-simple, no experimental, la
muestra de estudio estuvo conformada por 103 consumidores, entre las
edades de 18 a 62 afios. La técnica aplicada fue la encuesta
empleando la escala de Likert. De acuerdo a los resultados alcanzados,
podemos observar que la empresa de Kentucky Fried Chicken, La
Pascana, Comasemplea de forma efectiva el visual merchandising con
un 62,14%.

Segun Alcantara y Rodriguez (2019), en su trabajo de investigacién
titulado “Marketing en Redes Sociales y Posicionamiento de la marca
Fruti Ice - Lima, 2019”, para obtener el grado académico de Licenciado
en Administracion yNegocios Internacionales en la Universidad Peruana
Union, Lima-Peru. La presente nvestigacion tuvo como objetivo indicar la
correlacion que hay entre marketing en redes sociales y el
posicionamiento de la marca Fruti Ice. Se aplic6 el enfoque cuantitativo,
de tipo descriptivo correlacional, de disefio no experimental, transversal.
La muestra que se tomé para la investigacion fue de 152 clientes. De
acuerdo a los resultados obtenidos la correlacion es directa y fuerte,
ademas el valor de significancia p-valor(sig. Bilateral) es menor que 0,05
(p-valor=0,00<0,05) segun la prueba R de Pearson que arroj6 un 0,809.

Segun Balandra (2018), en su trabajo de investigacion titulado
“Merchandising Visual y su relacién con el Comportamiento de Compra
en los Minimarkets del Distrito de Andahuaylas, region Apurimac, 20187,
para obtener el grado académicode Licenciado en Administracion de
Empresas en la Universidad Nacional José Maria Arguedas, Apurimac-
Peru. La investigacion tuvo como finalidad indicar si existe correlacion
entre el visual merchandising y el comportamiento de compra enlos
Minimarkets de Andahuaylas, Apurimac, 2018. La investigacion
pertenece al enfoque cuantitativo, el disefio empleado es el no

experimental (disefio descriptivo transaccional y correlacional). La
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poblacion en el presente estudio son los clientesde los Minimarkets, se
tomd una muestra de 138 clientes, se utilizé el muestreo aleatorio de tipo
simple. Mediante la técnica de la encuesta se obtuvo la recoleccionde las
variables, con su respectivo instrumento que es el cuestionario, las dos
con escalas de Likert de 5 alternativas. Podemos concluir que el
Merchandising Visual tiene un nivel de influencia positiva en el
Comportamiento de Compra de los clientesobteniendo como resultado O.
499 como valor de rho de Spearman, que la describe como una

correlacion positiva moderada.
2.1.3. ANTECEDENTES LOCALES

Segun Maximiliano (2020), en su trabajo de investigacion titulado
“Merchandising yComportamiento del consumidor en la bodega "Dayvis"
Pillco marca - Huanuco 2020”, para obtener el grado académico de
Licenciado en Administracion de Empresas en la Universidad de
Huanuco, Perd. La finalidad fue establecer la relacion entre el
Merchandising y el comportamiento del consumidor en el
establecimiento “DAYVIS”, Pillco Marca, Huanuco 2020.El estudio
corresponde al enfoque cuantitativo, de tipo aplicada, de alcance
descriptivo correlacional, disefio no experimental de corte transversal. La
poblacién estuvo constituida por 645 clientes aproximadamente que
asisten por mes detallado por semana de la BODEGA “DAYVIS”, se tuvo
como muestra a un total de 240 clientes de tipo probabilistico, aleatorio
simple. Se utiliz6 para comprobar la hipétesis la correlacion de
Spearman.De acuerdo a los resultados extraidos del coeficiente de
correlacion del objetivo general muestran un resultado de 25% que es
0.254. Se concluye que existe una relacion baja significativa debido a
gue el valor de la significancia que es 0.000, es menor a 0.05 que es el
margen de error. Con respecto a su tercera dimension, el coeficiente de
correlacion de spearman arrojé un resultado de -0.077, con lo cual
afirman que existe una correlacion negativa entre la gestion de espacio

y el comportamiento del consumidor.

Segun Alcantara y Jara (2019), en su trabajo de investigacion
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2.2

titulado “El Merchandising Visual y las ventas en Saga Falabella
Huanuco, 2019, para obtenerel grado académico de Licenciado en
Administracion en la Universidad Nacional Hermilio Valdizan, Huanuco,
Peru. La finalidad fue determinar el grado de relacién y correlacion que
existe entre el Visual Merchandising con las ventas en la empresa Saga
Falabella, Huanuco. La muestra del presente estudio estuvo conformada
por 382 clientes. Corresponde al disefio no experimental transversal
correlacional, de tipo aplicado y de nivel relacional, la metodologia
utilizada es descriptivo- correlacional igualmente se emple6 una
encuesta de 15 preguntas a través de la escala de Likert. De acuerdo a
los resultados obtenidos se evidencia que el Merchandising Visual se
asocia de forma directa con las ventas, sp= 21%, por consiguiente, se
considera como deficiente.

Segun Martel (2018), en su trabajo de investigacion titulado” La
Gestion Administrativa y su incidencia en el Posicionamiento de la marca
Instituto Juan Bosco de Huanuco, 2018” para obtener el grado
académico de Maestro en Ciencias Administrativas mencion en Gestion
Publica en la Universidad de Huanuco, Peru. Elpresente estudio tiene
como objetivo examinar si existe relacion entre la Gestion Administrativa
y el Posicionamiento de Marca en el Instituto Juan Bosco a lo largo del
ler semestre académico Huanuco, 2018.Corresponde al enfoque
cuantitativo ysu disefio fue no experimental, a través de una encuesta se
recolecto datos para entender la conducta de las variables a estudiar. De
acuerdo a los resultadosobtenidos existe un nivel relacional positivo
fuerte (0.758) interpretado con la pruebade Pearson. Se concluye que si
existe una relacion significativa entre la Gestion Administrativa y el

Posicionamiento de Marca en el Instituto Juan Bosco de Huanuco.
BASES TEORICAS
2.2.1 MERCHANDISING VISUAL

Definicion
Segun Bort (2004), menciona que el visual merchandising concede

una adecuada presentacion de los productos asignandole un lugar en

26



los estantes, con la finalidadde mejorar la circulacion de los consumidores
en la parte interna de las instalaciones,permite que el habito de comprar
sea lo mas agradable y atrayente para los consumidores, asi como lo

mas beneficioso para los distribuidores minoristas.

Segun Diez de Castro et al. (2006), explica que el visual
merchandising es wuna serie de estrategias que se basan
fundamentalmente en la exhibicion, la productividad y la rotacién, que
comprende un grupo de actos realizados en el puntode contacto con el
fin de mejorar las utilidades, ubicando un producto en el sitio, en un
periodo de tiempo, en la cantidad, forma y el espacio mas adecuado.
Segun Palomares (2001), sefiala que el Merchandising Visual contiene
todas las adaptaciones e instauraciones para mostrar los productos
adecuadamente en el lugar o mobiliario, de manera que las fases de
compras sean atractivas y comodas para promoverlas, considerando
crear disefios légicos en la empresa para que se maximicetodo el

proceso de compra, el merchandising visual se basa en:

e Colocacion externa del punto de contacto: escaparates, toldos,
rétulos,fachadas, entradas entre otros.

e Ambiente: ordenado, limpio, colorido, conservado, decorado,
amplio, etc.

e Disefio interno: orden interno, secciones bien ubicadas, distribucion
del &rea, zonas frias y calientes, etc.

e Disposicion y organizacion de los articulos: seleccién y localizacion
de lasgondolas, clases de implantacién, fases o puntos de
exhibicion.

Enfoque del Merchandising
Se puede fijar dos perspectivas generales de la misma,
estableciendo como fundamento los principios del merchandising:

rentabilidad, ubicacion, disponibilidad, precio, impacto y estabilidad.

Enfoque de la distribucion (Merchandising del punto de venta)
Se plantea a partir del criterio de la comercializacion,

principalmente lo hacen los minoristas, y se realiza hincapié en la
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cobertura de espacios, canal de distribucion, distribucion fisica o
logistica, tiempos, zonas, etc.

Enfoque de la comunicacion (Merchandising del fabricante)

Es elaborado por los miembros de los canales, especialmente por
los productores a través de métodos de investigacion y comunicacion,
publicidad en el punto de venta del fabricante, fuerza de ventas disefio
de envases, estudio y analisis del mercado, promociéon de ventas,
exhibiciones, negociacion de espacios, relacionespublicas, etc. (Prieto,
2010)

Caracteristicas del Visual Merchandising:

Stahlberg y Maila (2013), explican que el visual merchandising para
incrementar la visita a los establecimientos y el nimero de ventas debe
implementar ideas de disefio eficaces. Es una ciencia y arte de exponer
los productos que permite la maxima venta. Tiene las caracteristicas que

se presentan a continuacion:

a) Los revestimientos especificos de los establecimientos seducen a
los diversos tipos de consumidores.

b) Al conjunto de clientes mas jévenes y con ingresos les atrae el estilo
post-moderno.

c) A los refinados les atrae el estilo tradicional.

d) A los consumidores con mayores ingresos les atrae el estilo de las
presentaciones de lujo.

e) Al conjunto de clientes enfocados en la calidad les atrae el estilo
colorido.

f) Al conjunto de clientes enfocados al modo de vida actual les atraeel
estilo de presentacion simple.

g) Al conjunto de consumidores desprendidos, les atrae el estilo de

presentacionsimple.

Clasificacion del Merchandising
Peris (2004), sefiala que el merchandising y estrategias paralelas
constantementeno se emplean de similar manera ya que la finalidad que

busca constantemente no es igual. Por lo cual, podemos mencionar
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diferentes tipos de merchandising conforme a resultados de distintas
perspectivas a partir de lo que se considere. En relacion con eso Peris

clasifica el merchandising de la siguiente manera:

a) Segun su naturaleza

Merchandising visual. - Es la forma de exhibir los articulos y el
establecimiento demanera que la accion de comprar sea lo mas sencillo
para los consumidores y lo mas productivo para los vendedores. Esta
estrategia es la que facilita el comprar por estimulo o por empuje. En
conclusion, intenta encaminar a los clientes e intervenir en su actitud en
el momento de las compras fundamentandose en los posteriores

componentes:

-Un entorno placentero

-Una excelente organizacion y ordenacion del establecimiento, asi

como delespacio.

-Tener un variado surtido, adecuado en calidad y cantidad. El
merchandising de esta clase se enfoca en:

e Un producto apropiado
e Una cantidad apropiada
e Un lugar apropiado

e Una forma apropiada
Merchandising de gestibn: Como su nombre lo indica consiste en
adecuar el lugarde manera que podamos alcanzar el mayor beneficio de
los estantes y espacios en los puntos de venta teniendo en cuenta la
rotacion de los articulos, determinando sitamafio, las distintas familias,

marcas y articulos que lo conforman.

Este tipo de merchandising se enfoca en la recoleccion y
comparacion regular de investigacion, fundamentalmente originada en la

misma empresa.
-Merchandising de seduccion: Esta compuesto por las denominadas
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tiendas expositoras, que involucran conceptos especificos de mobiliario,
decoracion, etc. Con la finalidad de que las estanterias y el
establecimiento tengan un aspecto atractivo, para mejorar el perfil de los
propios distribuidores. Es importante establecer un entorno atrayente en
el negocio, puesto que puede ayudar a las ventas visuales a través de

un establecimiento iluminado y decorado de manera adecuada.

b) De acuerdo a la posicion de los clientes:

- Clientes buyer

- Clientes shopper
c) De acuerdo al ciclo de vida de los productos:
- Nacimiento, ataque, mantenimiento, defensa.

DIMENSIONES DE MERCHANDISING VISUAL
A. Arquitectura exterior e interior

Definicion

Segun Duncan y Ochoa (2011), indican que este componente
comunica a los potenciales y frecuentes clientes el aspecto que el
establecimiento desea revelar a partir de la parte externa.
Adicionalmente de seduccién, acostumbra reflejar informacion que
realza la imagen corporativa y la recordacion. Al mismo tiempo tiene que
ir conforme al trazado interno y la publicidad que se realice en el
establecimiento de la empresa. La finalidad del trazado interno es
fundamentalmente aumentar el nimero de clientes que entran al

establecimiento, lo que facilita comprar mas.

Segun Palomares (2005), sefiala que el merchandising visual
empieza con el trazado externo del punto de contacto. En una
investigacion realizada por Krishnakumar, la mitad de los entrevistados
mencionaron que estaban de acuerdocon la opinion de que la entrada de
un establecimiento juega un papel fundamentalen la atraccion de los
clientes. Sus componentes posibilitan revelar la correcta autenticidad y
aspecto del establecimiento, ayudando de esa manera a reflejar el

concepto corporativo mostrado psicolégico y fisicamente.

Morgan (2011), menciona que después que se define el trazado
externo, se realizael trazado interno, por lo que se utiliza como su mismo
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nombre lo indica, en la parte interna de las instalaciones: el
merchandising visual es una técnica que guia a los consumidores por
medio de una sucesion racional y con la finalidad de ayudar a que estos
se puedan detener en lugares establecidos para que terminen

comprando productos, que es lo deseable.

Se basa de alguna manera en acomodar el espacio que nos rodea.
Es diverso e interactivo. Se refieren al control del medio fisico, a la
organizacion de funciones, a la disposicion de ciertos medios de
circulacion sus relaciones, a su agrupacion o separacion, pero la
organizacion de esta relacién no es su simple suma, es completamente
diferente. La interpretacion que surge de su disefio es situarse dentro de
la tradicion de la arquitectura como especialidad, con una nueva voluntad
de transformacion de la historia, con un nuevo gesto de comunicacion
(Gregotti, 1966).
lluminacion:

Segun Pifia (2021), la luz provoca un efecto de atraccioén y conlleva
al movimiento, mientras que los sitios apagados provocan un efecto de
relajacion. Esta reaccion natural de las personas es una de las técnicas
de Visual Merchandising, donde se disefian diferentes atmosferas para
provocar en los clientes un rumbo concreto o alterar los ritmos de
circulacién en funcién a los productos que vendemos.

Ubicacion estratégica:

Segun Sanchez (2023), la localizacién de una empresa determina
principalmente su base de clientes, su duracion y, en pocas palabras, su
éxito. Si bien la ubicacion adecuada puede ayudar a abordar algunas de
las deficiencias de gestion existentes, es importante considerar que la
localizacion inadecuada puede tener importantes implicaciones de
gestion, incluso del distribuidor mas experimentado. Por tanto, una de
las primeras tareas de un emprendedor es encontrar la ubicacion ideal
para construir un negocio exitoso.

Limpieza:
Segun Zambelli (2020), encuentra que la limpieza en un centro

comercial parece ser simplemente una rutina necesaria y simple. Si bien,
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mantener un espacio limpio refleja seriedad y credibilidad de una
instalacion e incrementa la lealtad de los consumidores. En un escenario
competitivo fidelizar a los clientes es un reto dificil. Las variadas
alternativas aumentan la demanda de los compradores. Cuando los
consumidores eligen un centro comercial para comprar se fijan en la
calidad del producto, la conveniencia, ubicacion, limpieza y el precio.
Decoracion:

Segun Bobet (2020), nos dice que sirve para crear un ambiente en
el que los clientes se sientan comodos, e incite a permanecer mas
tiempo en el establecimiento.
Hay que aprovechar todos los espacios y rincones de la tienda, pues
cada rincon tiene que ser un vendedor de la marca. Se pueden
personalizar espacios con disefios de todo tipo ya sean vinilos, fotos
murales, displays, etc.

Igual de importante es que los materiales elegidos para los
elementos de decoracién sean los apropiados ya que van a estar al

alcance del publico

Caracteristicas

1. Disefiar espacios flexibles: A lo que también llamamos arquitectura
efimera. Crear un espacio flexible nos permitird adecuarnos de una
manera mas rapido a las variaciones de mercado que van apareciendo.
2. Disenar en clave “experiencia: En la actualidad la mayoria de
personas busca vivir nuevas experiencias asimismo de satisfacerlas de
forma rapida. Cada parte debe comunicar el mismo lenguaje y deben de
estar diestros de esos “guifios” intangibles o tangibles para que los
clientes quieran repetir.

3. Buscar la diferenciacién mediante la cultura: Se debe disefiar
lugares diferentes, pero a su vez adaptados en su la comunidad, entorno
y a la cultura que corresponden, es la unica forma de que los clientes
produzcan sentimientos de pertenencia (Pifiot, 2019).

Clasificacion de la Arquitectura

-Lineal: Se trata de una hilera recta de locales con un estacionamiento

al frente y una pequefia calle de servicios al fondo, generalmente
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anclada por un centro comercial en un extremo.

-En L: Es un centro recto con franjas de tiendas dispuestas verticalmente
para formar un angulo recto o en L. El estacionamiento esta en la parte
delantera, el area de servicio estq en la parte trasera y los anclajes
suelen estar en los extremos.

-Umbell: Consiste en tiras de tiendas apiladas con dos anclajes en cada
extremo. En este tipo de lugares, los negocios pueden estar ubicados en
multiples niveles y los espacios de estacionamiento pueden ubicarse
alrededor de ellos. Es un centro tipo mall que puede ser cerrado o abierto
(Bautista, 2006).

B. Exhibicién de los productos

Definicion

La exhibicién es la accién que permite exponer los articulos en los
puntos de ventas. Comprende la presentacion, seleccion y colocacion de
los mismos en los puntos de venta, de manera que tengan el interes de
los compradores potenciales y actuales generando su compra por
impulso. (Martinez 2018)

Bort (2004), menciona que al exhibir productos se debe tener en
cuenta la cara delos productos, falta de stock, evitar llenar los lineales
con numerosos productos, conservar el orden de los articulos, verificar
la fecha de vencimiento, exhibir varios productos y que estos sean
accesibles a los consumidores, anunciar de manera correcta los precios,
gue los productos estén firmes que no de la sensacién de quese van a
desmoronar, que los articulos se exhiban en las circunstancias mas
realistas y de manera adecuada , colocar los productos segun la teoria
ABC, que en funcion de las ventas que aportan cada familias sean
repartidos los metros lineales( cediendo mas metros a los que superiores
ventas proporcionen y por ultimo que todos los productos tengan
codigos).

Aspecto de los anaqueles

Un punto importante en la gestion comercial son los anaqueles,
puesto que aporta de forma determinante al aspecto de una empresa y

puede ser un agente decisivo en su distincion. Entre los fundamentales
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beneficios que brinda el empleo estratégico de los anaqueles resaltan

los siguientes:

Seduce a los consumidores a los puntos de venta, esto fomenta a que
los clientes elijan al mismo como su sitio de compra.

Conduce a los clientes dentro del establecimiento y favorece su compra,
puesto que posibilita dividir y ordenar el surtido de acuerdo al tipo de
productos.

Retiene a los consumidores, formando en ellos un mayor compromiso de
compra y un comportamiento positivo.

Brinda una gran importancia a los productos, puesto que beneficia su
exhibicion de cara a los clientes. (Ortiz, 2016)

Distribucion correcta de los productos

-Stock requerido: Se debe asegurar el abastecimiento constante y
suficiente ya que permite atender al consumidor cuando demanda el

producto.

-Ordenada: Ordenamiento por alineamiento de los productos de tal
manera que sea notoriamente distinguida por los consumidores.
-Visibles: Los articulos deben ser notoriamente localizados a los

consumidores y no ubicarse en lugares oscuros ni escondidos.

-Limpia: Los entrepafios, los materiales publicitarios en el punto de venta,
los envases y todo lo que comprende la exhibicion debe encontrarse
limpio. (Visual Merchandisingde la moda, 2008)

Variedad de productos

La variedad de articulos aparte de ser adecuada para los
consumidores, es fundamental que permanezca vigente. De la misma
forma, tiene que satisfacer cada una de la demanda de los mismos y

prevenir los pequefios vacios que dan lugar a los competidores.

Es fundamental que los negocios tengan una variedad de

productos, puesto que no todos los consumidores son iguales ni
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pretenden lo mismo. En este caso, al contar con una gama de productos,

se cubre en diversos mercados la mayor demanda. (Ticontrak, 2014)

Clasificacion
-Exhibicion horizontal: es facil de instalarla y es elegante. Se sitian los
articulos en una misma linea paralela, esto facilita una O&ptima
visualizacion. Esta clase de exhibicion es empleada en varias

publicidades que hacen las tiendas por departamento.

-Exhibicion vertical: Se situan los productos llenando una seccién del
anaquel, desde el primero hasta el ultimo. Creada para todo tipo de
accesorios, bebidas, productos alimentarios, etc. se pueden hallar con

mas simplicidad.

- Exhibicion mixta: Esta clase es la mezcla de la exhibiciéon horizontal y
vertical. Se emplean juntos para conseguir mejores resultados de llegar
a los clientes. Se debe alcanzar un correcto orden en lo que se exhibe

para captar a los consumidores.

-Exhibicién en bloque: Es aquel en la que se junta la marca en tres o dos

anaqgueles consecutivos creando u bloque.

-Exhibicion en gondolas: Las gondolas son espacios basicos en lo que
se rotan y exhiben el inventario de una empresa. Sus funciones son:
vender los productos y provocar la accion de compra, facilitar la
selecciébn de las mercancias, atraer la atencién de los clientes y

compradores, etc. (Yépez, 2004)
C. Sefializacion

Definicion:

Segun Diez, Landa, et. (2006), sefiala que la sefalizacion es
aguella informacién que puede orientar y guiar a los consumidores
dentro del establecimiento comercial, estos elementos resultan

fundamentales a causa de la imagen que la empresa quiere anunciar.

Asimismo, segun Martinez (2005), indica que la sefializacion puede

favorecer las compras y otorgan a los consumidores incrementar el

35



tiempo en el PDV (punto de venta). Los autores sefialan que dentro de
estos componentes abarcan los paneles,los carteles, roétulos, flechas,

planos del punto de venta, folletos, publicidad, etc.

La sefializacidon tiene un caracter multidisciplinario, puesto que
engloba unaserie de recurso comunicativo mucho mas amplio y se
estima de acuerdo a otras zonas, no soOlo de la organizacion de los
servicios sino también del disefio grafico, la arquitectura, la ambientacion

y la iluminacion (Sefialetica, s.f).

Animacion en el punto de venta:

Segun Formate (2021) La animacién en los puntos de ventas, es el
grupo de actividades que se hacen para desarrollar e incentivar las
transacciones, construyendo un espacio en la empresa que te impulse a

estar ahi.

El propésito fundamental, esllamar la atencion de los
consumidores, mejorar 0 mantener la imagen de la empresa y construir

mensajes positivos.

Se pueden diferenciar dos clases de animacion:

e Animacion intermitente: es la que cambia a través del afio de
acuerdo a eventos, como, por ejemplo, promociones, navidades o
aniversario. En otras palabras, es la animacion que esta en los
centros comerciales por un periodo limitado.

e Animacion permanente: es aquel que no tiene limite en el tiempo.
Dentro de esta se puede hallar, la iluminacion la mdasica, la

decoracion, etc.

Publicidad en el punto de venta:

Segun Riascos (s.f) Tiene como propdsito, posicionar los productos
del mismo modo que los puntos de venta, incitar la visita de consumidor

al punto de venta y realizar la compra dar a conocer el punto de venta, ,
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conseguir una determinada imagen, dar informacion sobre el producto .
Entre los materiales que se pueden usar estan, expositor, exhibidores,
carteles, cintas lineales, displays, proyecciones audiovisuales, entre
otros.

Caracteristicas

-Direccionales: Indican una ruta o direccion.

-Indicativo: Sefalan espacios, objetos o lugares (centros

comerciales, universidades, por ejemplo).

- Informativos: Dan informacién sobre un tema (rebes horarios, etc.)
-Prohibitivos: Informan acciones prohibidas o zonas de peligro.(Costa,
2007)

Clasificacion

-Sefializacion Optica: Son dispositivos de seguridad que se basan en
apreciar los colores y formas a través del sentido de la vista que nos
sirven para informar a los trabajadores de los riesgos o peligros.
-Sefializacion acustica: Instrumento de advertencia a través de sefales
sonoras codificadas, emitidas y difundidas a través de un aparato
adecuado el cual tiene un nivel sonoro elevado al nivel de los ruidos
ambientales, sin la intervencion de voces humanas de manera que sea

correctamente escuchada, sin resultar incobmodo.

-Sefalizacion tactil: Son dispositivos de seguridad que se basan en las
percepciones que sentimos al tocar diferentes clases de espacios
(Plazas,2009)

2.2.2 POSICIONAMIENTO DE MARCA

Definicion

Kotler y Amstrong (2007), indican que el posicionamiento de marca
se denomina en mercadotecnia: el sitio que una marca ocupa en la
memoria de los clientes en relacion a su demas competencia. El
posicionamiento concede a los establecimientos comerciales, una propia
imagen en la memoria de los clientes, haciendo que se diferencie de sus
demas competidores. La propia imagen, se creaa través de anuncios
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activos de los valores distintivos, atributos o beneficios, a nuestros
segmentos o publico objetivo, seleccionados previamente de acuerdo a
estrategias empresariales. Es una sefial de las percepciones que
tienen los consumidores acerca de la mezcla de marketing y el producto
en comparacion conotros articulos que existen en los mercados. Por
medio de un mensaje corto se consigue transmitir de una forma mejor

las estrategias de posicionamiento que se elija para realizar.

Kotler y Keller (2012), indican que el posicionamiento es definido
como la accién de disefar la imagen y oferta de un establecimiento
comercial, de manera que puedanocupar un sitio particular en la memoria
de los clientes de los mercados objetivos. El posicionamiento adecuado
de una marca puede utilizarse como guia para las estrategias de
mercadotecnia ya que pueden comunicar la esencia de una marca,
explica que ventajas puede obtener los clientes con el servicio o
producto,manifiesta la forma exclusiva de generar estos. Los individuos
de las organizaciones tienen que comprender el posicionamiento de las
marcas y emplearlo como una base para realizar una eleccion.

Lamb, Hair, et. (2011) citado por Gamarra (2019), mencionaque
este procedimiento afecta la percepcién general que los potenciales
clientes tienen acerca de una organizacion, marca y lineade productos.
La base del posicionamiento recopila precios, atributosusos o aplicacién
y calidad, clientes de los productos, competidores, emociones y clases

de productos.

Principios:

Segun Lovelock y Wirtz (2009), indica que las tacticas de
posicionamiento competitivas se centran en el mantenimiento y
establecimiento de lugares particulares en los mercados para un
ordenamiento y oferta de algun producto individual. Trout ha dividido la

esencia del posicionamiento en 4 principios:

1. Un establecimiento debe determinar un lugar en la memoria de su

publicoobjetivo.

2. El lugar debe ser particular, debe proporcionar mensajes claros y
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consistentes.

3. Ellugar debe apartar al establecimiento de su competencia.

4. Un establecimiento debe enfocar sus esfuerzos, no puede ser todas

las cosas para todos sus clientes.

Tales principios se utilizan en varias clases de establecimientos
que disputen por atraer al publico. Comprender los principios del
posicionamiento es importante para exponer una posicion de

competencia eficaz.

Caracteristicas

El modelo de posicionamiento tiene 4 caracteristicas muy
interesantes que tienen resultados mas significativas para los negocios

gue buscan influenciar en los mercados:

. Las posiciones se definen segun parametros importantes para el cliente

y normalmente son seleccionados por ellos mismos

. Las posiciones generalmente se basan en los lideres de los

mercados.

. Los consumidores solo pueden estimar una pequefia coleccién de
marcas, empresas o productos para formar un modelo de

posicionamiento.

. La posicion no se reduce solamente a la realidad del producto, sino
que se aproxima a ella. (Harrison, 2002)

DIMENSIONES DEL POSICIONAMIENTO DE MARCA
A. Clasificacion

Segun Lamb, Hair, et. (2011):

Posicionamiento de acuerdo a los beneficios: Cuando los productos se
posicionan por ciertos beneficios que el resto no lo ofrece.
Posicionamiento de acuerdo a los atributos: un establecimiento se debe

posicionar de acuerdo a ciertos atributos como el tiempo que lleva de
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existir o el tamafio.

Posicionamiento de acuerdo alos competidores: en algin sentido o varios
en relacion al competidor, se afirma que el producto es mejor.
Posicionamiento de acuerdo a los usos o aplicaciones: en determinados
usos o aplicaciones, el producto se posiciona como el mejor,
Posicionamiento de acuerdo a clases de productos: en cierta categoria
deproductos, el producto se posiciona como el lider.

Posicionamiento por precio o calidad: los productos se posicionan como
los que brindan los mejores valores, en otras palabras, mayores

cantidades de ganancias a precios accesibles.
B Calidad de Atencién
Definicion

Segun Maldonado (2018), menciona que calidad se entiende como
obligaciones de la mayoria que participan en procedimientos, en
particular de la administracién. Siqueremos lograr efectivamente la
calidad es preciso, que tengamos en cuenta los reclamos, quejas,
sugerencias, devoluciones, es importante escuchar a los clientesante
algun pedido especial que puedan tener. Otro aspecto de suma
importancia en relacién a un producto y su calidad, se entiende a lo que

los clientes buscan al comprar y utilizar un articulo, al no considerar ese

punto no se llegara a ningun sitio.

Una expresién frecuente por la mayoria de personas: el publico todo
el tiempo tiene el raciocinio, toma mayor valor si queremos
verdaderamente asegurar la superioridad en una empresa.

Maqueda & Llaguno (1995), sefialan que calidad es un grupo de
rasgos, atributos, propiedades, circunstancias, caracteres y otras
apreciaciones humanas, adquiridaso inherentes a la materia evaluada:
funcién empresarial, servicio, producto, proceso, cosa, estilo, entre otros
gue admitan diferenciar cualidades de la materia y de la compaiiia
(productor) y evaluarlo (valorizarlo) de acuerdo a demas materiasde sus

grupos.
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Segun Hammond (2022), la satisfaccion es una medida de la
respuesta de un consumidor a los productos o servicios de las marcas
en especifico. Las criticas no solamente nos ofrecen recomendaciones
respecto a como optimizar los servicios que se brinda, del mismo modo
nos ofrece un entendimiento detallado de lo que se solicita.
Presentacion:

Segun Adehon (2019), una presentacion personal puede hacer que
una persona sea generadora de confianza, creible, segura y emitir un
aura especial con su presencia. Esta imagen se traduce en una
presentacion personal llamativa y formal, desencadenando el estimulo
adicional necesario para crear una sensacion de seguridad en el cliente.

La colocaciéon de los productos tiene como objetivo estimular los
sentidos del consumidor para llamar su atencién sobre un producto en
particular en lugar de productos de la competencia y desempefia un
papel muy importante en el proceso de decision de compra del
consumidor (Ortega, s.f).

Fidelizacion

Fidelizar a los consumidores es una tactica de la mercadotecnia en
relacion a la impresion que puedan tener el publico de los servicios 0
productos brindados por la organizacion, también debemos considerar
diversos aspectos de la mercadotecnia, por ejemplo: imagen de la
empresa, calidad del producto, precio, servicio entre otros, que
proporcione a las empresas conseguir la fidelizacion de los clientes
aumentando importancia a la compafia y a cada uno de ellos(Pérez,
2002).

El término de fidelidad o fidelizacion es la retencion,
personalizacion, vinculacion, personalizacion e incluso marketing
directo y promocion de ventas; son palabras utilizadas de manera
indiferente como sinénimos de fidelizacion. También, hay negocios que
adoptan una posicion proactiva para la formacién de valores hacia los
clientes y gestionar la fidelidad a través de la identificacion de tacticas
para crear responsabilidades mediante la antelacidn y solucién eficaz a

las necesidades de los consumidores (Zapata, 2006).
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Recomendacion:
Son estrategias que permiten una superior visibilidad de los

servicios, productos o marcas mediante sugerencias realizadas por
personas reales, ya sea en blogs, redes sociales, foros u otros medios
de comunicacion.

En simples palabras transforma a los clientes en verdaderos
embajadores de una marca, ayuda a publicitar los productos o servicios
y es eficaz para aumentar las ventas (Customer Experiencia, 2023).
Frecuencia de compra:

Es el numero de veces que los clientes promedio adquieren un
servicio o un bien de un negocio en un plazo de tiempo definido (Ortega,
2023).

Una de las maneras de incentivar la frecuencia de compra es
mediante los descuentos que son fundamentales herramientas de
marketing capaces de incentivar no solo las ventas sino incrementar la
cantidad de estas igualmente brindar articulos de calidad es de gran
importancia en el mundo de los negocios, es decir que es la base
principal en la cual se juntaran los otros. Es la que asegura el agrado de
los clientes y hace que las marcas se perciban distinguiéndose de los
demas (Santo, 2014).

Promocion:

Se comprende por promocion aquella en la que el vendedor
minorista brinda a los consumidores finales condiciones de compras mas
beneficiosas a través de las que se puede obtener los objetos en
promocién con recompensas adecuadas (obsequios, precios reducidos,
etc.) Es importante brindar a los clientes antes o en el momento de la
compra la siguiente informacion: las condiciones de venta, los productos
objeto de promocion, el periodo de vigencia de la promocion y se debe
de informar los métodos de pago aceptados de forma perceptible desde

afuera de la empresa entre otros (Viciana, 2011).

Caracteristicas
-Orientacion a los clientes: Tanto los representantes de la administracion
de las empresas como los empleados deben estar capacitados para

contestar los probables problemas y dudas que puedan tener los
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1)

2)

3)

clientes, en relacion a los productos que estos brindan.

-Inspirar confianza: Manifestando tener altos conocimientos de los
servicios 0 productos que se brindan, demostrando consideracion y
respeto por los consumidores, asegurandose siempre que su duda fue
resuelta y comunicandose de una forma efectivacon ellos. De esta
manera los clientes percibirdn que se les tiene en cuenta y sentiran la
confianza y seguridad de comprar los productos que requieran.

-Favorecer las fases de compra: Consiste en visualizar la empresa desde A
perspectiva de los consumidores para conocer las dificultades principales
gue pueden tener al momento de comprar los productos o servicios y de
esta manera, lograr enriquecer su servicio (Promove Consultora e

Formacion Sine, 2012).
Clasificacion

Planes de fidelidad de consumidores basados en etapas:

Empiezan con una etapa de puntos que premia a los consumidores por

cada compra.

Planes de fidelidad de consumidores en base al valor:

Un plan de premiacién de esta clase posibilita hacer participe a los
clientes de una causa o un proyecto con el que se encuentra involucrado
un negocio, y de esa manera incentivar su conveniencia. Tales planes
pueden ser muy eficientes si se involucra con un negocio sin fines de

lucro que tiene una labor fuertemente asociada a la suya.

Planes de fidelidad de consumidores en base al gasto:
Un plan de premiacion de los clientes en base al gasto posibilita a los
negocios premiar a los consumidores que realizan compras de mayor
cantidad. Por ejemplo, las compafiias aéreas estan pasando de los
planes de puntos a los planes en base al gasto ya que esto les brinda la
oportunidad de vincularse con mas intensidad con la élite de sus clientes,
quienes por menos vuelos pagan mas (Black, 2020).
C. Recursos Humanos
Definicion

Segun Franklin y Krieger (2011), mencionan que las personas son
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miembrosfundamentales de una empresa y a medida que se mantienen
en la companiia su fortaleza profesional se hace mas permanente y sus
conductas van a depender delas particularidades que tengan, mientras
mas duracion tengan sus conductas intervendran mas en la toma de

decisiones.

Segun Cabrera (2015), indica que un factor muy importante dentro
de una organizacion es el componente humano puesto que contiene una
gran parte de los medios que emplea una organizacion para su
productividad. Es por esto que una organizacion requiere comprobar si
los empleados ejecutan su labor de la forma correcta, manteniendo una
capacidad de mejora alta y un rendimiento éptimo, ya que la financiacion
que se realiza en la mayoria del proceso de evaluacion de
desemperio, seleccidén, compensacion y capacitacion, han ido creciendo

a lo largodel tiempo.

Los individuos son recursos activos, puesto que tener a calificadas
personas que laboren en una empresa, hara factible el logro de ello,
puesto que son una parte fundamental para el desarrollo tanto de la
empresa como personal, asimismo los gerentes son una pieza primordial
porque ellos a través de politicas y planes establecidos realizardn una
eficaz gestion con la finalidad de alcanzar las metas mediante
estrategias de administracion. (Gomez, Balkin, et.2009)

Empatia:

Segun Parra (2023) en el servicio a los clientes, la empatia es la
idoneidad de relacionarse con las personas, hacerlos sentirse
escuchados, respetados, comprendidos y construir una relacion.
Identificar sus inquietudes es fundamental para ganarse su lealtad y
brindar una experiencia positiva. La capacidad de entender las
necesidades de los clientes, aplicada en el tiempo idoneo es importante
ya que puede encaminarlo hacia la satisfaccion del producto o servicio
asimismo ayudarlos a nos sentirse frustrado.

Eficiencia:

Se basa en ofrecer una atencion personalizada e integral,
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soluciones al instante, con respuestas inmediatas a las solicitudes de los
clientes y ofrecer resultados 6ptimos. Su objetivo es lograr la satisfaccion
del consumidor interactuando con estos en el momento oportuno y
controlando la calidad de lo que se ofrece. La eficiencia lograda en los
procesos de servicio conduce a clientes fidelizados y satisfechos. Y se
convertirdan en un fuerte aliado para la publicidad post-compra. (Polo,
2021)
Confianza:

La confianza del cliente es el resultado de estrategias encaminadas
a construir relaciones comerciales duraderas. Cuando las personas
confian en una marca, quiere decir que pueden comprar con confianza
porque el producto o servicio cumple con sus necesidades y excede sus
expectativas. Una vez que se gane su confianza se podra concebir una
relacion productiva con estos, que incluira compras repetitivas,
recomendaciones y fundamentalmente confianza en el mercado
(Zendesk, 2023).

Caracteristicas

A diferencia de otro tipo de recursos, no son activos de la
organizacion. Las habilidades, los conocimientos y la experiencia son
patrimonio personal.

e Las actividades de las personas en una organizacion son
auténomas y estas deben confiar de los mejores esfuerzos de sus
empleados para alcanzar los objetivos organizacionales.

e Los conocimientos, las experiencias son intangibles y se manifiestan
en las actitudes de los colaboradores de una empresa

e Los recursos humanos pueden ser mejorados a traves del
desarrollo y la capacitacion

e Los recursos humanos son insuficientes, debido a que no todos los
trabajadores poseen los mismos conocimientos, capacidades y
habilidades (Gonzales, s.f.).

Clasificacion

1. Gestidon de Compensaciones y beneficios
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Este tipo de empleados de recursos humanos desarrolla, implementa y
administra beneficios de la empresa y las politicas de recompensas,
incluyendo, bonos, salarios, seguros de vida, pensiones y, a veces,

seguros médicos.
2. Expertos en desarrollo y capacitacion

Estos especialistas en recursos humanos supervisan y dirigen el

desarrollo de los empleados y los programas de capacitacion.

3. Expertos en contratacion, empleo y reclutamiento
Este tipo de personal se encuentra capacitado para entrevistar,

examinar, y evaluar a los postulantes asimismo pueden verificarlas

resefias e incrementar las oportunidades de trabajo.
4. Analistas de Sistemas de Informacion de Recursos Humanos

Los profesionales de tal campo comunican, implementan y coordinan las
modificaciones en los sistemas de informacion de recursoshumanos.

(Tipos de Recursos Humanos, s.f.)

2.3 DEFINICIONES CONCEPTUALES

1)

2)

3)

4)

5)

Producto: Es una mercancia y/o servicio que se basa en un grupo de
cualidades ya sean intangibles o tangibles que complacen a los clientes y
esaceptado a cambio de efectivo u otras unidades de valor (Kerin et al.,
2009).

Consumidor: Los consumidores son individuos o compafias que usan
servicios 0 bienes, que los proveedores o productores colocan en los
mercados y que son Utiles para satisfacer algunas necesidades (Sanchez,
2017)

Marketing: Es el arte de explorar, producir y otorgar valor para satisfacer
lanecesidad de los mercados objetivos de los cuales se obtienen una
ganancia (Mesquita, 2018)

Godndola: Es un soporte publicitario que consiste en un mobiliario largo,
de tres 0 mas niveles, empleado en los negocios para la exhibicion de los

productos (Diccionario de Marketing y Publicidad, s.f.).

Surtido: Es un grupo de productos que dispone una empresa mercantil
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para comercializar (Martinez, 2019).

6) Compra: Es el acto de adquirir u obtener un bien o servicio, a cambio
dedinero (Raffino, 2020).

7) Proveedor: Es el individuo o compafiia que suministra con alguna cosa
aotra compafia o sociedad (Pérez y Merino, 2010).

8) Clientes: Se define como todos aquellos individuos, organizacion u
empresaque compra o adquiere de manera espontdnea servicios o
productos quedesea 0 necesita para otra empresa, persona o para Si
mismo (Thompson, 2012).

9) Ventas: Es la transmision de algo (servicios, productos, ideas, etc.) a un
comprador a través del pago de precios acordados (Thompson, 2010).
10) Inventario: Es el nUmero de recursos que un negocio tiene en stock en
un periodo determinado, ya sea para las ventas de una empresa o para
ser consumidos en la creacion de servicios o bienes para su consecutiva

distribucién (Diaz, 1999).

11) Escaparate: Es la zona externa de los establecimientos comerciales,
designado a exhibir los productos de venta a los clientes (Pérez y Gardey,
2011).

2.4 SISTEMA DE HIPOTESIS
2.4.1. HIPOTESIS GENERAL

Hi. Existe relacion significativa entre el Merchandising Visualpara el

Posicionamiento de la marca “Supermix” Huanuco, 2023.

Ho. No existe relacion significativa entre el Merchandising Visualpara el

Posicionamiento de la marca “Supermix” Huanuco, 2023
2.4.2. HIPOTESIS ESPECIFICAS

Ha. Existe relacion significativa entre la puntuacion obtenida de
“Arquitectura exterior e interior del establecimiento y Posicionamiento de

marca”

Ha. Existe relacion significativa entre la puntuaciénobtenida de

“Exhibicion de los productos y Posicionamiento de marca”.
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Ha. Existe relacion negativa entre la puntuacion obtenida de

“Senalizacién en el establecimiento y Posicionamiento de marca”.
2.5 SISTEMA DE VARIABLES

2.5.1 VARIABLE INDEPENDIENTE
Merchandising Visual

2.5.2 VARIABLE DEPENDIENTE
Posicionamiento de marca
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2.6 OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Titulo de la .
. L. . . . ltems
Investigacién Dimensiones Indicadores
1. ¢Lailuminacion de la empresa Supermix es la adecuada
lluminacién para poder circular en las instalaciones y visualizar bien
los productos?
) 2. ¢Considera usted que la empresa Supermix se encuentra
Arquitectura Ubicacion en una ubicacion accesible?
exterior e estratégica 3. ¢El disefio exterior e interior de la empresa Supermix lo
interior del motiva a ingresar?
establecimiento Limpi 4. ¢Lla limpieza de la empresa Supermix es la adecuada
'mpieza para realizar sus compras de manera comoda?
MERCHANDISI 5. ¢La decoracion que utiliza la empresa Supermix lo
NG VISUAL Decoracion incentiva a permanecer mas tiempo en el
PARA EL establecimiento?
POSICIONAMI Aspecto de los 6. ¢Los anaqueles que utiliza la empresa Supermix son
ENTO DE LA anaqueles modernas y llamativas?
MARCA 7. ¢La empresa dispone de stock para poder satisfacer sus
“SU'?ERMD(” S, Distribucion necesidades?
HUANUCO, Exhibicion de correcta de los 8. ¢Los productos exhibidos en los anaqueles se encuentran
2023 los productos. productos. ordenados, visibles y limpios para que pueda realizar sus
compras de manera adecuada?
Variedad de 9. ¢Qué tan importante es para usted que haya variedad de
productos. productos en la empresa Supermix?
Sefalizacion en nen gn;)?rigo 10. ¢Es impor.tante gue la empresa Supermix utilice letreros
en los pasillos que guien su compra
el de venta.
establecimiento ) ZTEILCA?:((::” 11. ¢lLa empresg Supermix qti!i?a exhibidores, carteles,
venta. banners que influyan es su decisién de compra?
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12. ¢Usted esta satisfecho con el tiempo de atenciéon que
recibe en la empresa Supermix?
13. ¢ Cree usted que el personal que labora en la empresa
esta preparado para atender sus necesidades?
Calidad de 14. ¢Esta conforme con la calidad de productos y servicios
atencion que ofrece la empresa?
15. ¢Los trabajadores de la empresa cumplen con tener una
presentacion adecuada?
16. ¢Le agrada la presentacién de los productos exhibidos en
los anaqueles?
17. ¢(Recomendaria a la empresa Supermix como una buena
Recomendacié opcioén para realizar compras?
n 18. ¢Cree usted que la atencién que recibe en la empresa
Supermix es mejor que el de la competencia?
19. ¢ Con que frecuencia realiza sus compras en la empresa
Supermix?
. ¢,Recibe cupones de descuento o regalos por realizar
compras de manera constante en la empresa?
21. ¢Los productos que ofrece la empresa son de calidad?
22. ¢La empresa realiza promociones para incentivar su
compra?
23. ¢Considera usted que la empresa Supermix utiliza de
Promocién manera adecuada sus redes sociales para aumentar sus
ventas?
24. ¢ Considera usted que los precios de los productos que
ofrece la empresa influyen en su decision de compra?
25. ¢Los trabajadores son cordiales cuando usted solicita
ayuda para realizar sus compras?
Recursos 26. ¢ Los trabajadores de la empresa Supermix solucionan de
Humanos L manera adecuada sus quejas?
Eficiencia . :
27. ¢Considera usted que los trabajadores de la empresa le
bridan una atencién personalizada?

Satisfaccion

Presentacion

Posiciona
miento de Frecuencia de 20
marca compra.
Fidelizacion

Empatia
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Confianza

28.

29.

30.

¢La calidad de atencién que le brindan los trabajadores
cumple con sus expectativas?

¢Los trabajadores le generan confianza para realizar sus
compras de manera adecuada?

¢ Considera usted que la empresa le brinda seguridad en
caso de sufrir un robo?
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CAPITULO Il

MARCO METODOLOGICO

3.1 TIPO DE INVESTIGACION

Sampieri y Baptista (2014) La investigacion corresponde al tipo

aplicada, puesto que tiene como cualidad el uso o la busqueda de la

aplicacién del conocimiento adquirido, a su vez se obtienen otros, para

originar posibles soluciones y estructurar las practicas basadas en la

indagacion.

3.1.1. ENFOQUE CUANTITATIVO

Segun Hernandez, Fernandez vy Baptista (2014), la
siguiente investigacioncorresponde al enfoque cuantitativo, debido a
que emplea datos recolectados para demostrar hipotesis

basadas en calculos numéricos y en la observacion estadistica,

con la finalidad de determinar guias de conductas y justificar teorias.

3.1.2. ALCANCE O NIVEL

Descriptivo Correlacional:
Segun (Hernandez Sampieri y otros, 2014) afirma que las
investigaciones descriptivas generalmente intentan evaluar las variables,

gue explican el acontecimiento a estudiar.

Asimismo, sostiene que es correlacional, debido a que el presente
estudio tiene comoproposito comprender las relaciones de influencia que
existe entre dos 0 mas variablesen las muestras o en un ambito especifico.
Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014)
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3.2

3.1.3. DISENO

El disefio del presente estudio es no experimental de corte

transversal. Segun, Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), sefiala

gue esta clase de estudio nointenta modificar de manera intencional las
variables, puesto que tiene como finalidad examinar su efecto en
distintas variables. Asimismo, corresponde al corte transversalya que

se recolectan los datos solo una vez.

El esquema es el siguiente:

Ox

Oy

Donde:

X: Merchandising Visual

Y: Posicionamiento de Marca
M: Muestra

r: La relacion entre las variables
POBLACION Y MUESTRA
3.2.1. POBLACION

La poblacion es el total de fendmenos a investigar en el cual la unidad
de poblacion posee una particularidad similar por lo cual se investiga y

origina antecedentes de la investigacion. Tamayo y Tamayo (1997)

La poblaciéon de estudio estara conformada por 3600 clientes al mes

de la empresa Supermix Huanuco.
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3.2.2. MUESTRA

Tamayo y Tamayo (2006), sefiala que: A partir de la observacion
de una parte de la poblacibn considerada, se realiza un
conjunto de operaciones para estudiar la distribuciébn de ciertos

caracteres en toda la poblacion, universo o grupo.

En el presente estudio se usara la muestra probabilistica, la cual
es un subgrupo de poblacion en el cual todos los componentes de
este tienen igual posibilidad de ser seleccionados. Hernandez,
Fernandez, & Baptista (2010)

Z’xpxqxN

"= Nxe’?+Zxpxq

Donde:

N = 3600

Poblacion estimada de clientes al mes
Z=1.96

Nivel de confianza de 0.95

p = 0.5 Proporcion estimada

g=0.5 Margen de error
Probabilidad desfavorablee = 0.05

Reemplazando en la formula tenemos que la muestra es igual a:

n= (3600) x (1,96)2.0, 5 x0, 5

(0.05)2x 3600+ (1,96)2x0, 5 x 0,5

n = 347 personas
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3.3 TECNICAS E INSTRUMENTOS PARA RECOLECCION DE DATOS
3.3.1. TECNICAS DE RECOLECCION DE DATOS

La técnica de recoleccion de datos empleado en la investigacion fue:

e Encuesta: Segun Hernandez et al. (2000), la encuesta se utiliza con

el objetivo de entender las caracteristicas, hechos especificos o
estados de opinion para recabar informacién idénea 'y

comprobar esta investigacion.

3.3.2. INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

e Cuestionario: Segun Hernandez et al. (2000), el objetivo de
utilizar el cuestionario es conseguir de forma ordenada vy
sistemética, informacién con respecto a las variables objeto de la

investigacion o la poblacién con la que se trabajé.

3.4 TECNICAS PARA EL PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE LA
INFORMACION

Software de calculo Estadistico SPSS - V.26
Este programa permitira codificar y procesar las encuestas realizadas a los

clientesde la empresa “Supermix” Huanuco.

Procesador de Texto — Word
Permitird procesar los resultados a través de informe final de tesis,
ordenando metodol6gicamente y segun la estructura por el Reglamento de

Grados y Titulos de la Universidad de Huanuco.

Procesador de Presentaciones — Power Point

Nos permitird disefiar la presentacién para la sustentacion final del informe

considerando la dinamica que requiere el protocolo de sustentacion de tesis.
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3.4.1. ANALISIS DE DATOS Y PRUEBA DE HIPOTESIS

Se realizd6 un andlisis meticuloso utilizando métodos

l6gicos y estadisticos en el SPSS, para poner a prueba nuestra
hipotesis de que existe relacion significativa entre el Merchan-
dising Visual para el Posicionamiento de la marca “Supermix”
Huanuco, 2023. Por dltimo, tenemos por objetivo presentar
conclusiones y recomendaciones precisas y fiables basadas en los

datos que hemos recolectado y procesado.

3.5. ASPECTOS ETICOS

La investigacion cumpli6 con todos los aspectos éticos necesarios
para garantizar la integridad y confidencialidad de los datos recolectados.
Se obtuvo el consentimiento informado de todos los participantes,
asegurando que comprendieran el proposito del estudio y sus derechos
como sujetos de investigacion. Ademas, se preservo la privacidad de la
informacion personal de los participantes. Se obtuvo la autorizacion de la
empresa Supermix Huanuco para realizar la investigacion, lo que facilito la
cooperacién y el apoyo de la organizacion. Esta autorizacion no solo
permitié el acceso a los datos relevantes, sino que también garantizé que la
investigacion se llevara a cabo de manera transparente y ética, respetando
los lineamientos internos de la empresa y las normas éticas de

investigacion.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1. PROCESAMIENTO DE DATOS

En las siguientes tablas y graficos que en seguida se observan, se

ve reflejado los resultados obtenidos de la experimentacion ejecutada

sobre el Merchandising Visual para el

marca Supermix Huanuco,2023.

Posicionamiento de

la

Tabla 1
Género
. . . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje ~ Porcentaje
valido acumulado
Masculino 58 16,7 16,7 16,7
Valido Femenino 289 83,3 83,3 100,0
Total 347 100,0 100,0

Fuente: Encuesta, 2023.

Figura 1

Género

Fuente: Tabla 1.
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Interpretacion:
En la encuesta elaborada se puede observar que el 83,29% son del género

femeninoy el 16,71% son del género masculino. Los datos recolectados nos
muestran que losclientes de la empresa Supermix en su mayoria son mujeres ya

que son ellas las querealizan las compras para sus hogares.

Tabla 2
Edad
. . . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
18-25 17 4.9 4.9 4.9
26 -40 114 32,9 32,9 37,8
Valido 41 -60 211 60,8 60,8 98,6
61 amas 5 1,4 1,4 100,0
Total 347 100,0 100,0

Fuente: Encuesta, 2023.

Figura 2
Edad

[18-25
W 26-40
[ 41-60
61 amas

Fuente: Tabla 2.
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Interpretacion:

En la encuesta elaborada se puede observar que el 60, 1% son de la
edad de 41 a 60 afios, el 32, 35% de 26 a 40 afios, el 4,90 % de 18 a 25
afos y el 1, 44% de 61 a mas. Los datos demuestran que son los adultos
quienes realizan con mas frecuencia sus compras en la empresa

Supermix ya que tienen una economia mas estable.

Tabla 3
Procedencia
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje acumulado
valido
Valido Huanuco 200 57,6 57,6 57,6
Amarilis 137 39,5 39,5 97,1
Pillco Marca 10 2.9 2.9 100,0
Total 347 100,0 100,0
Fuente: Encuesta, 2023.
Figura 3
Procedencia
E Huanuco
W Amarilis
W Pillco Marca

Fuente: Tabla 3.
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Interpretacion:

En la encuesta elaborada se puede observar que el 57,64% proceden de la
ciudad de Huanuco, el 39,84% proceden del distrito de Amarilis y el 2,88%
proceden del distrito de Pillco Marca. Los datos recolectados demuestran que los
clientes que asisten con mas frecuencia al supermercado provienen de la ciudad

de Huanuco yaque para ellos es méas accesible y cercano.

Tabla 4

¢La iluminacion de los ambientes dela empresa Supermixes la adecuada para

poder circular en las instalaciones y visualizar bien los productos?

. . . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje
valido acumulado
Valido Si 299 86,2 86,2 86,2
No 48 13,8 13,8 100,0

Total 347 100,0 100,0
Fuente: Encuesta, 2023.

Figura 4

¢JLa iluminacion de los ambientes dela empresa Supermixes la adecuada
para poder circular en las instalaciones y visualizar bien los productos?

Esi
W No

Fuente: Tabla 4.
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Interpretacion:

En la encuesta elaborada se puede observar que el 86,7 % de los clientes
les agradala iluminacion de los ambientes de la empresa Supermix mientras que
al 13,83% no les agrada. Los datos recolectados demuestran que la empresa
utiliza una iluminacion adecuada para que los clientes puedan realizar sus

compras a gusto.

Tabla 5

¢ Considera usted que la empresa Supermix se encuentra en ubicacion

accesible?
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido  Si 234 67,4 67,4 67,4
No 113 32,6 32,6 100,0
Total 347 100,0 100,0

Fuente: Encuesta, 2023.

Figura 5

¢iConsidera  usted que la empresa Supermix se encuentra en una ubicacion

accesible ?

Fuente: Tabla 5.
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Interpretacion:

En la encuesta elaborada se puede observar que el 67,44% de los clientes

de la empresa consideran que esta se encuentra en una buena
ubicacién mientras que el 32,56% considera que no. Los datos recolectados
demuestran que la empresa se encuentra en una ubicacion cercana para la
mayoria de sus clientes.

Tabla 6

¢Eldisefio exterior einterior dela empresa Supermix lo motiva aingresar?

. . : Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje
vélido acumulado
Valido Si 44 12,7 12,7 12,7
No 303 87,3 87,3 100,0

Total 347 100,0 100,0

Fuente: Encuesta, 2023.

Figura 6

¢El disefio  exterior e interior dela empresa Supermix lo motiva a ingresar?

Fuente: Tabla 6.
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Interpretacion:

En la encuesta elaborada se puede observar que el 87,32% de los clientes
de la empresa no les agrada el disefio exterior e interior de esta mientras que
solo al 12,68% si les agrada. Los datos recolectados demuestran que la empresa
no tiene un buen disefio agradable para los clientes.

Tabla 7
¢La limpieza de la empresa Supermix es la adecuada para realizar sus compras

de manera comoda?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Si 333 96,0 96,0 96,0
No 14 4,0 4,0 100,0
Total 347 100,0 100,0

Fuente: Encuesta, 2023.

Figura 7

¢La limpieza de la empresa Supermix es la adecuada para realizar sus compras

de manera cémoda ?

Esi
o

Fuente: Tabla 7.
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Interpretacion:

En la encuesta elaborada se puede observar que el 95,97% considera que
las instalaciones de la empresa son limpias mientras que solo el 4,03% considera
gue no. Los datos recolectados demuestran que los ambientes de la empresa se
encuentran higiénicas y aseadas con regularidad la cual da a los clientes una

buenaimpresion y a su vez brinda una mejor imagen a la empresa.

Tabla 8

¢La decoracion que utiliza la empresa Supermix lo incentiva a permanecer mas

tiempo en el establecimiento?

. . . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje
valido acumulado
Valido Si 48 13,8 13,8 13,8
No 299 86,2 86,2 100,0
Total 347 100,0 100,0

Fuente: Encuesta, 2023.

Figura 8

¢La decoracion que utiliza la empresa Supermix lo incentiva a permanecer mas

tiempo en el establecimiento?

Fuente: Tabla 8.
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Interpretacion:

En la encuesta elaborada se puede observar que el 86,7% de los clientes
consideraque la decoracion que utiliza la empresa no los incentiva a permanecer
mas tiempo en el establecimiento mientras que el 13,83 % considera que si. Los
datos recolectados demuestran que la decoracion de la empresa no es atrayente
lo cual causa que los clientes no tengan una motivacion extrinseca para realizar

sus compras.

Tabla 9

¢Los anaqueles que utiliza la empresa Supermix son modernos y llamativos?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
valido
Valido Si 37 10,7 10,7 10,7
No 310 89,3 89,3 100,0
Total 347 100,0 100,0

Fuente: Encuesta, 2023.

Figura 9

¢ Los anaqueles que utiliza la empresa Supermix son modernos y llamativos?

Fuente: Tabla 9.
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Interpretacion:

En la encuesta elaborada se puede observar que el 89, 34% de los

clientes considera que los estantes que utiliza la empresa no son modernos
ni llamativos mientras que solo el 10,66 % considera que si. Los
datos recolectados demuestran que la empresa no utliza estantes
modernos que causen un impacto visual a los clientes lo cual no ayuda a

fomentar la compra de los productos en mayor cantidad.

Tabla 10

¢La empresa dispone de stock para poder satisfacer sus necesidades?

. . ) Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Si 337 97,1 97,1 97,1
No 10 29 2,9 100,0
Total 347 100,0 100,0

Fuente: Encuesta, 2023.

Figura 10

¢La empresa dispone de stock para poder satisfacer sus necesidades ?

Fuente: Tabla 10.
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Interpretacion:

En la encuesta elaborada se puede observar que el 97,12% de los clientes
consideraque la empresa dispone de stock cuando van a realizar sus compras
mientras que el2, 88 % considera que no. Los datos recolectados demuestran
gue la empresa si dispone de stock lo cual permite atender de manera adecuada

la demanda de losclientes.

Tabla 11

¢ Los productos exhibidos en los anagueles se encuentran ordenados, visibles y

limpios para que pueda realizar sus compras de manera adecuada?

. . ) Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Si 291 83,9 83,9 83,9
No 56 16,1 16,1 100,0
Total 347 100,0 100,0

Fuente: Encuesta, 2023.

Figura 11

¢Los productos exhibidos en los anaqueles se encuentran ordenados, visibles y

limpios para que pueda realizar sus compras de manera adecuada ?

Wsi
W

Fuente: Tabla 11.
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Interpretacion:

En la encuesta elaborada se puede observar que el 83,86 % de los clientes
considera que los productos exhibidos en los anaqueles si se
encuentran ordenados, visibles y limpios mientras que el 16,14 % considera
gue no. Los datos recolectados demuestran que los productos exhibidos en
los anaqueles si se encuentran ordenados, visibles y limpios lo cual permite
que los clientes puedan encontrar de manera facil los productos que deseen

adquirir y realizar sus compras de manera comoda.

Tabla 12

¢,Considera usted que hay variedad de productos en laempresa Supermix?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Si 261 75,2 75,2 75,2
No 86 24,8 24,8 100,0
Total 347 100,0 100,0

Fuente: Encuesta, 2023.

Figura 12
¢sConsidera usted que hay variedad de productos en la empresa Supermix?

Fuente: Tabla 12.
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Interpretacion:

En la encuesta elaborada se puede observar que el 75,22 % de los clientes
considera que hay variedad de productos en la empresa mientras que el 24, 78%
considera que no. Los datos recolectados demuestran que si hay variedad de
productos en la empresa lo cual hace que los clientes tengan opciones para elegir
que productos comprar y a su vez satisface sus necesidades.

Tabla 13

¢ Es importante que la empresa Supermix utilice letreros en los pasillos que guien su compra?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje ~ Porcentaje valido acumulado
Vélido Si 298 85,9 85,9 85,9
No 49 14,1 14,1 100,0

Total 347 100,0 100,0

Fuente: Encuesta, 2023.

Figura 13

¢ Es importante que la empresa Supermix utilice letreros en los pasillos que guien su compra?

Esi
W

Fuente: Tabla 13.
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Interpretacion:

En la encuesta elaborada se puede observar que el 85,88% de los clientes
consideraque si es importante que la empresa utilice letreros en los pasillos que
guien sus compras mientras que el 14,12% considera que no. Los datos
recolectados demuestranque para los clientes es fundamental que la empresa
utilice letreros ya que permite encontrar los productos de manera rapida y hace

que su compra sea mas placentera.

Tabla 14
¢La empresa Supermix utiliza exhibidores, carteles, banners que influyan en su

decision de compra?

) . ] - Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje  valido
acumulado
Valido Si 27 7,8 7,8 7,8
No 320 92,2 92,2 100,0
Total 347 100,0 100,0
Fuente: Encuesta, 2023.
Figura 14
¢La empresa Supermix utiliza exhibidores, carteles, banners que influyan en su

decision de compra  ?
) ’ Esi
W No

Fuente: Tabla 14.
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Interpretacion:

En la encuesta elaborada se puede observar que el 92, 22% de los clientes
considera que la empresa no utiliza exhibidores, carteles, banners que influyan
en su decision de compra mientras que el 7,78% considera que si. Los datos
recolectados demuestran que la empresa no utiliza exhibidores, carteles,
banners que influyan en la decision de compra de los clientes lo cual puede
afectar en las ventas debido al poco uso de material publicitario.

Tabla 15

¢Usted esta satisfecho con el tiempo de atencion que recibe en empresa

Supermix?
. . . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Si 315 90,8 90,8 90,8
No 32 9,2 9,2 100,0
Total 347 100,0 100,0

Fuente: Encuesta, 2023.

Figura 15

¢Usted estd satisfecho con el tiempo de atencion que recibe en empresa

Supermix?

Esi
Eno

Fuente: Tabla 15.
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Interpretacion:

En la encuesta elaborada se puede observar que el 90,78% de los clientes

si estan satisfechos con el tiempo de atencion que reciben en la empresa
mientras que el 9,22% no. Los datos recolectados demuestran que los clientes

si estan satisfechoscon el tiempo de atencion que reciben en la empresa lo cual

influye de manera positiva en la experiencia de compra de estos.

Tabla 16
¢,Cree usted que el personal que labora en la empresa esta capacitado para
atender sus necesidades?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vélido Si 301 86,7 86,7 86,7
No 46 13,3 13,3 100,0
Total 347 100,0 100,0
Fuente: Encuesta, 2023.
Figura 16
¢Cree usted que el personal que labora en la empresa Supermix estan

capacitados para atender sus necesidades?

Fuente: Tabla 16.
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Interpretacion:

En la encuesta elaborada se puede observar que el 86, 74% de los clientes
si considera que el personal que labora en la empresa esta capacitado para
atender sus necesidades mientras que el 13, 26% considera que no. Los datos
recolectados demuestran que la calidad de atencion que brindan los trabajadores
se da de maneraadecuada.

Tabla 17

¢Estd conforme con la calidad de productos vy servicios que le brinda la empresa?

; . . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Si 303 87,3 87,3 87,3
No 44 12,7 12,7 100,0
Total 347 100,0 100,0

Fuente: Encuesta, 2023.
Figura 17
¢Estd conforme con la calidad de productos y servicios que lebrinda la empresa?

Esi
W No

Fuente: Tabla 17.
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Interpretacion:

En la encuesta elaborada se puede observar que el 87,32% de los clientes

esta conforme con la calidad de productos y servicios que ofrece la empresa y el

12.68%no0. Los datos recolectados demuestran que la calidad de productos y

servicios de laempresa si satisface las necesidades de los clientes.

Tabla 18

¢Los trabajadores de la empresa cumplen con tener una presentacion adecuada?

. . . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Si 265 76,4 76,4 76,4
No 82 23,6 23,6 100,0
Total 347 100,0 100,0

Fuente: Encuesta, 2023.

Figura 18

¢Los trabajadores de la empresa cumplen con tener una presentacion adecuada?

Fuente: Tabla 18.
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Interpretacion:
En la encuesta elaborada se puede observar que el 76,37% de los clientes

consideraque el personal que labora en la empresa tiene una presentacion
adecuada mientrasque el 23,63% considera que no. Los datos recolectados
demuestran que los trabajadores si tienen una presentacion pulcra lo cual son
importante para la imagen de la empresa y la percepcion que los consumidores

tienen de esta.

Tabla 19

¢sLe agrada la presentacion de los productos exhibidos en los anaqueles?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vaélido Porcentaje
acumulado
Valido  Si 71 20,5 20,5 20,5
No 276 79,5 79,5 100,0
Total 347 100,0 100,0

Fuente: Encuesta, 2023.

Figura 19

¢;Le agrada la presentacion de los productos exhibidos en los anaqueles ?

M si
HNo

Fuente: Tabla 19.
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Interpretacion:

En la encuesta elaborada se puede observar que al 79.54% de los clientes
no lesagrada la presentacion de los productos exhibidos mientras que al 20.46
si, les agrada. Los datos recolectados demuestran que la empresa no exhibe de
maneraadecuada sus productos lo cual no impacta visualmente a la mayoria de

los consumidores.

Tabla 20

¢Recomendaria  a la empresa Supermix como una buena opcidon para realizar

compras?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Vélido Si 167 48,1 48,1 48,1
No 180 51,9 51,9 100,0
Total 347 100,0 100,0

Fuente: Encuesta, 2023.

Figura 20

¢Recomendaria ala empresa Supermix como una buena opcion para realizar

compras?

Fuente: Tabla 20.
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Interpretacion:

En la encuesta elaborada se puede observar que el 51,87% de los clientes
no recomendaria a la empresa mientras que el 48,13% si lo recomendaria. Los
datosrecolectados demuestran que los clientes no recomendarian a la empresa
esto podria deberse a que el establecimiento no cumple adecuadamente con
todas lasexpectativas que puedan tener los consumidores con respecto al precio,

limpieza promociones, aspecto exterior e interior, etc. de la empresa.

Tabla 21

¢Cree usted que la atencion que recibe en la empresa Supermix es mejor que el

de la competencia?

. . . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Si 229 66,0 66,0 66,0
No 118 34,0 34,0 100,0
Total 347 100,0 100,0

Fuente: Encuesta, 2023.

Figura 21

¢Cree usted que la atenciébn que recibe en la empresa Supermix es mejor que el

de la competencia?

Fuente: Tabla 21.
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Interpretacion:

En la encuesta elaborada se puede observar que el 65,99% de los clientes
consideran que la atencién que reciben en la empresa es mejor que el de la
competencia mientras que el 34,01 % considera que no. Los datos recolectados
demuestran que los clientes de la empresa se sienten mas cémodos y
satisfechos con el trato amable que les brindan los trabajadores por lo cual

prefieren realizar suscompras en el establecimiento antes que en la competencia.

Tabla 22

¢Realiza frecuentemente  sus compras en la empresa Supermix?

; . . . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje =~ Porcentaje valido
acumulado
Valido Si 278 80,1 80,1 80,1
No 69 19,9 19,9 100,0
Total 347 100,0 100,0

Fuente: Encuesta, 2023.

Figura 22

¢,Realiza frecuentemente  sus compras en la empresa Supermix?

Esi
o

Fuente: Tabla 22.
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Interpretacion:

En la encuesta elaborada se puede observar que el 80,12 % de los clientes

realizan frecuentemente sus compras en la empresa mientras que el 19, 88% no.

Los datos recolectados demuestran que los clientes realizan frecuentemente sus

compras en laempresa, podemos apreciar que existe fidelizacion de los

consumidores.

Tabla 23
¢Recibe cupones de descuentos o0 regalos por realizar compras de  manera
constante?
Frecuen Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
cia vélido acumulado
Valido Si 20 5,8 5,8 5,8
No 327 94,2 94,2 100,0
Total 347 100,0 100,0
Fuente: Encuesta, 2023.
Figura 23
¢Recibe cupones de descuentos o0 regalos por realizar compras de  manera

constante?

Fuente: Tabla 23.
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Interpretacion:

En la encuesta elaborada se puede observar que el 94,24% de los clientes
consideran que la empresa no brinda cupones de descuento por realizar compras
de manera frecuente mientras que el 5,76% si. Los datos recolectados
demuestran quela empresa no recompensa a sus clientes frecuentes lo cual

podria generar que busquen otra opcion de compra que retribuya su lealtad.

Tabla 24

¢sConsidera que los productos que ofrece la empresa son de calidad?

) ) ) Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Si 340 98,0 98,0 98,0
No 7 2,0 2,0 100,0
Total 347 100,0 100,0

Fuente: Encuesta, 2023.

Figura 24

¢;Considera que los productos que ofrece la empresa sonde calidad?

Esi
W

Fuente: Tabla 24.
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Interpretacion:

En la encuesta elaborada se puede observar que el 97,98% de los clientes
consideraque los productos que brinda la empresa son de calidad mientras que
el 2,92% considera que no. Los datos recolectados demuestran que la empresa

si ofrece productos de calidad lo cual garantiza la satisfaccion y confianza de los

clientes.
Tabla 25
¢La empresa realiza promociones para incentivar su compra?
. ) Porcentaje
Frecuen Porcentaje Porcentaje
cia vélido acumulado
Vélido Si 26 7,5 7.5 7,5
No 321 92,5 92,5 100,0
Total 347 100,0 100,0

Fuente: Encuesta, 2023.

Figura 25

¢sLa empresa realiza promociones

Fuente: Tabla 25.

Interpretacion:

En la encuesta elaborada se puede observar que el 92,51% considera que
la empresa no realiza promociones mientras que el 7,49% considera que si.Los
datos recolectados demuestran que la empresa no realiza promociones con

frecuencia, esto afecta directamente a la empresa ya que generara que no haya

para incentivar
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mas ventas de lo regular.

Tabla 26
¢ Considera

redes sociales para aumentar

sus ventas?

usted que la empresa Supermix utiliza adecuadamente  sus

. . Porcentaje
Frecuen Porcentaje Porcentaje
cia valido acumulado
Vélido Si 61 17,6 17,6 17,6
No 286 82,4 82,4 100,0
Total 347 100,0 100,0

Fuente: Encuesta, 2023.

Figura 26

¢Considera

sociales para aumentar

Fuente: Tabla 26.

Interpretacion:

En la encuesta elaborada se puede observar que el 82,42% de los clientes
consideraque la empresa no utiliza de manera adecuada sus redes sociales
mientras que el 17,58% considera que si. Los datos recolectados demuestran
gue la empresa no utiliza sus redes sociales de manera adecuada esto hace que
los clientes no se estén informados sobre los descuentos y/o informacion

importante que pueda realizar la empresa a su vez esto no permite atraer nuevos

usted que la empresa Supermix

sus ventas?
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clientes.

Tabla 27

¢,Considera usted que los precios de los productos que ofrece la empresa influyen

en su decision de compra?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Si 308 88,8 88,8 88,8
No 39 11,2 11,2 100,0
Total 347 100,0 100,0

Fuente: Encuesta, 2023.

Figura 27

¢Considera usted que los precios de los productos que ofrece laempresa influye n

en su decision de compra?

Esi
W

Fuente: Tabla 27.

Interpretacion:

En la encuesta elaborada se puede observar que el 88,76% de los clientes
consideraque los precios de los productos que ofrece la empresa si influye en su
decision de compra mientras que el 11,24% considera que no. Los datos
recolectados demuestran que los clientes deciden adquirir productos por los

precios bajos lo cual beneficia a la empresa ya que es probable que aumenten
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sus ventas.

Tabla 28

¢;Los  trabajadores son cordiales cuando solicita ayuda para realizar sus
compras ?
] ] ) Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Si 332 95,7 95,7 95,7
No 15 4,3 4,3 100,0
Total 347 100,0 100,0
Fuente: Encuesta, 2023.
Figura 28
¢Los ftrabajadores son cordiales cuando solicita ayuda para realizarsus compras?

Fuente: Tabla 28.

Interpretacion:

En la encuesta elaborada se puede observar que el 95,68% de los

clientes consideraque los trabajadores son cordiales cuando solicitan ayuda

para realizar sus compras mientras que el 4,32% considera que no. Los

datos recolectados demuestran que lostrabajadores si tienen un trato amable

con los clientes lo cual benefician a la empresaya que es muy probable

que las personas regresen a realizar compras.
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Tabla 29

¢JLos trabajadores de la empresa Supermix solucionan de manera adecuada sus

quejas?
. . ) Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Si 244 70,3 70,3 70,3
No 103 29,7 29,7 100,0
Total 347 100,0 100,0

Fuente: Encuesta, 2023.

Figura 29

¢,Los trabajadores de la empresa Supermix solucionan de manera adecuada sus

guejas?

Fuente: Tabla 29.
Interpretacion:
En la encuesta elaborada se puede observar que el 70,32% de los

clientes consideraque los trabajadores si solucionan de manera adecuada
las quejas gepuedan tener mientras que el 29,68% considera que no. Los
datos recolectados demuestran que el personal que labora en la empresa
si soluciona de manera adecuada cualquier inconveniente que los

clientes puedan tener, logrando satisfacerlos.
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Tabla 30
¢;Considera  usted que los trabajadores de la empresa le brindan atencién

personalizada?

Frecuen Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
cla valido acumulado
Vélido  Si 79 22,8 22,8 22,8
No 268 77,2 77,2 100,0
Total 347 100,0 100,0

Fuente: Encuesta, 2023.

Figura 30

¢sConsidera  usted que los trabajadores de la empresa le brindan atencion

personalizada?

Esi
EnNo

Fuente: Tabla 30.

Interpretacion:

En la encuesta elaborada se puede observar que el 77, 23% de los clientes
considera que los trabajadores de la empresa no le brindan una atencién
personalizada mientras que el 22,77% considera que si. Los datos recolectados
demuestran que el personal que labora en la empresa no ofrece una atencion
personalizada lo cual afecta de manera negativa en la experiencia de compra de
los clientes.
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Tabla 31

¢la calidad de atencion que le brindan los trabajadores cumple con sus

expectativas?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Si 215 62,0 62,0 62,0
No 132 38,0 38,0 100,0
Total 347 100,0 100,0

Fuente: Encuesta, 2023.

Figura 31

¢la calidad de atencibn que le brindan los trabajadores cumple con sus

expectativas?

Wsi
ENo

Fuente: Tabla 31.

Interpretacion:

En la encuesta elaborada se puede observar que el 61,96% considera que
la calidad de atencién que reciben de los trabajadores si cumple con sus
expectativas mientrasque el 38,04% considera que no. Los datos recolectados
demuestran que la empresasi ofrece una buena calidad de atencién lo cual

beneficia al establecimiento ya que obtendra mayores ganancias, pues un
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comprador satisfecho siempre regresa.

Tabla 32

¢,Los trabajadores le generan confianza para realizar sus compras de  manera

adecuada?
. . . . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido
acumulado
Vélido Si 329 94,8 94,8 94,8
No 18 52 5,2 100,0
Total 347 100,0 100,0

Fuente: Encuesta, 2023.

Figura 32

¢Los trabajadores le generan confianza para realizar sus compras de manera

adecuada?

Fuente: Tabla 32.

Interpretacion:

En la encuesta elaborada se puede observar que el 94,81% de los

clientes consideraque los trabajadores de la empresa si les genera confianza
para realizar sus compras de manera adecuada mientras que el 5,19 %
considera que no. Los datos recolectados demuestran que el personal si
produce confianza a los clientes por lo cual es probable que los

clientes mantengan relacion con la empresa.
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Tabla 33

¢Considera usted que la empresa le brinda seguridad encaso de sufrir una

pérdida o robo?

. . ) Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Si 233 67,1 67,1 67,1
No 114 32,9 32,9 100,0
Total 347 100,0 100,0

Fuente: Encuesta, 2023.
Figura 33
;Considera usted que la empresa le brinda seguridad en caso de sufrir una

pérdida o robo?

Esi
Wno

Fuente: Tabla 33.
Interpretacion:
En la encuesta elaborada se puede observar que el 67,15 % de los

clientes consideran que la empresa si les brindaria seguridad en caso de
sufrir alguna pérdida o robo mientras que el 32,85% considera que no. Los
datos recolectados demuestranque los clientes de la empresa perciben que

si hay seguridad.
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4.2 PRUEBA DE NORMALIDAD

Analisis de Distribucién Normal

Hipotesis Central

Hipdtesis Nula (HO): Formula que el grupo de datos estudiados continua
una distribucion normal, un patron estadistico donde la totalidad de los
datos se forman en torno a un valor medio, creando una curva simétrica.

Hipotesis Alternativa (H1): Propone que la distribucion de los datos no
se adapta a un modelo normal, sefialando que los datos pueden presentar

otra forma de distribucion o pueden estar sesgados.

Umbral de Decision: Nivel de Significancia

Se dispone un nivel de significancia de 0,05. Este umbral es un estandar

en la investigacion estadistica para determinar fiabilidad de los resultados
y la solidez contra la probabilidad de que las interpretaciones sean

resultados del azar.

Criterios de Interpretacion

Si el valor de significancia obtenido es inferior a 0,05: Determina una
posibilidad baja de que los resultados observados se deban al azar. En
este caso, se estima que hay bastante evidencia para rechazar la hipétesis
nula (HO), lo que menciona que los datos no siguen una distribucion
normal.

Si el valor de significancia es superior a 0,05: Bajo este escenario, no
hay suficiente evidencia para descartar la hip6tesis nula. Esto implica que,
de acuerdo a los datos examinados y dentro del margen de error aceptado,
no se puede afirmar que la distribucion de los datos sea diferente de una
normal. Por tal razén, se acepta la hipétesis nula (HO) y se rechaza la

hipotesis alternativa (H1).

90



Tabla 34

Pruebas de Normalidad

Kolmogorov - Shapir
Smirmnov @ 0-Wilk
Estadist
ic Gl Sig. Estadis gl Sig.
o tico
Merchandising  Visual ,216 347 ,000 ,909 347 ,000
Posicionamiento de Marca ,146 347 ,000 ,952 347 ,000
Arquitectura  exterior e 321 347 ,000 ,817 347 ,000
interior del
establecimiento
Exhibicion de los 377 347 ,000 ,748 347 ,000
productos
Sefializacién  en el 447 347 ,000 ,554 347 ,000

establecimiento

a. Correccion de significacion  de
Lilliefors

Fuente: Base de Datos, Encuesta.

Interpretacion:

De acuerdo a los resultados obtenidos de la prueba de normalidad, como
se observa en la tabla 14, se utilizé la prueba Kolmogorof-Smirnov debido a
que la muestra de estudio es mayor a 50 datos, evaluando Ila
significancia se determind que todos los datos tienen un comportamiento no
parameétrico ya que su valor de significancia resulté ser menores a 0,05 por

lo tanto se utiliz6 la prueba Rho de Spearman.
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4.3 CONTRASTACION DE LA HIPOTESIS

Tabla 35

Grado de relacidn segun el coeficiente de correlacion

ESCALA CATEGORIA

r=1 Correlacion positiva perfecta CORRELACION
0,81<r<0,99 Correlacion positiva muy alta POSITIVA
0,70<r<0,80 Correlacion positiva alta

0,41<r=<0,69 Correlacion positiva moderada

0,21=r=<0,40 Correlacion positiva baja

0,01=r=<0,20 Correlacion positiva muy baja

r=0 No hay correlacion

Rr=0 No hay correlacién CORRELACION
-0,01sr<  -0,20 Correlacion negativa muy baja NEGATIVA
-0,21sr<  -0,40 Correlacion negativa baja

-0,41<sr< -0,69 Correlacion negativa moderada

-0,70sr< -0,80 Correlacion negativa alta

-0,81<r< -0,99 Correlacion negativa muy alta

r=-1 Correlacién negativa perfecta

Nota: Extraido del libro Informacion cientifica — Mondragon (2014).

Hipo6tesis General:

Para comprobar la hipétesis, planteamos la hipotesis estadistica siguiente:

HG: Existe relacion significativa entre el Merchandising Visualpara el

Posicionamiento de la marca “Supermix” Huanuco, 2023

Calculando el Coeficiente rs de Correlacion de Rho de Spearman:

62 D’

! =1—n n® -1
(n*-1)

s
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Donde:

r s = Correlacion de rango de Spearman

D = la diferencia entre los rangos de las variables

Merchandising Visual yPosicionamiento de marca.

n = numero de observaciones

Tabla 36

Correlacion de  Spearman HG

Merchandi Posicionami
sing en to de
Visual  Marca
Rho de Merchandising Coeficient 1,000 273 %
Spearman Visual e de
correlacio
n
Sig. (bilateral) ,000
N 347 347
Posicionamiento Coeficiente de 273 ™ 1,000
de correlacion
Marca
Sig. (bilateral) ,000 .
N 347 347

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

Fuente: Encuesta, 2023.
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Figura 34

Correlacion de Spearman HG

Dispersién simple con ajuste de linea de Posicionamiento de Marca por Merchandising Visual

R Lineal = 0,082
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Merchandising Visual

Fuente: Tabla 36, |
Interpretacion:

La tabla 36 presenta una baja correlacion positiva (ver tabla 35) entre las
variables Merchandising Visual y Posicionamiento de Marca, con un
coeficiente de correlacion de Spearman de 0,273 y un nivel de significancia de
0,000 siendo menor a 0,05. Por lo que, se acepta la hipétesis alternativa, en este
caso es la hipétesis general, y se rechaza la hipétesis nula; concluyendo asi que
existe relacion significativa entre el Merchandising Visual para el
Posicionamiento de la marca “Supermix” Huanuco, 2023. La correlacion positiva
sugiere que a medida que mejoran las estrategias y técnicas de Merchandising
Visual implementadas por "Supermix"”, es probable que su Posicionamiento de
Marca también mejore, aunque en menor medida dada la baja correlacion. A
pesar de la baja correlacion, el Merchandising Visual sigue siendo un elemento
relevante a considerar dentro de la estrategia de marketing de "Supermix”, ya
gue una adecuada implementacion puede contribuir positivamente, aunque sea

en menor grado, al Posicionamiento de Marca deseado.
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Hipotesis Especificas:

Para comprobar las hipotesis especificas, planteamos las siguientes hipotesis

estadisticas:

HE1: Existe relacion significativa entre la puntuacion obtenidade “Arquitectura

exterior e interior del establecimiento y Posicionamiento de marca”.

Tabla 37

Correlacion de Spearman HE 1

Arquitectura Posicionamie
exterior e

interior del
establecimient o

nto de Marca

Arquitectura Coeficiente de 1,000 239 **

exterior e correlacion

interior  del Sig. (bilateral) . ,000
Rho de establecimiento N 347 347
Spearman

Posicionamiento Coeficiente de 239 ** 1,000

de correlacion

Marca Sig. (bilateral) ,000 .

N 347 347

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01
(bilateral).

Fuente: Encuesta, 2023.
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Figura 35

Correlacion de Spearman HE 1

Dispersign simple con ajuste de linea de Posicionamiento de Marca por Arquitectura exterior e interior del
establecimiento

R= Lineal = 0,048

Posicionamiento de Marca
e @ o °
L]

l.....;......

5 3 7 8 El

Arquitectura exterior e interior del establecimiento

Fuente: Tabla 37.

Interpretacion:

La Tabla 37 muestra una correlacion positiva baja (ver tabla 35) entre la
Arquitectura exterior e interior del establecimiento y el Posicionamiento
de Marca, evidenciada por un coeficiente de correlacion de Spearman de
0,239 y un nivel de significancia de 0,000, que es menor a 0,05. Esto
permite aceptar la hipotesis alternativa y rechazar la hip6tesis nula, lo
que indica que hay una relacion significativa entre cdmo esta
diseflada la arquitectura del establecimiento y el Posicionamiento de la
marca “Supermix” en Huanuco, 2023. Esta relacién sugiere que la forma
en gue se presenta la arquitectura, tanto interior como exterior, puede
influir positivamente en el Posicionamiento de la Marca de la empresa
Supermix, aunque esta influencia es moderada y no necesariamente

implica una relacion de causalidad directa.

HE2: Existe relacion significativa entre la puntuacionobtenida de “Exhibicion

de los productos y Posicionamiento de marca”.

96



Tabla 38

Correlacion

de Spearman

HE 2

Exhibicion de  Posicionamient
los productos 0 de Marca
Exhibicion Coeficiente de 1,000 224 **
de los correlacién
Rhode  productos Sig. (bilateral) ,000
Spearm
an
N 347 347
Posicionamiento de Coeficiente de 224 ** 1,000
Marca correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 347 347
** La correlacion es significativa en el nivel

0,01 (bilateral).

Fuente: Encuesta, 2023.

Figura 36

Correlacion

de Spearman

HE 2

Dispersion simple con ajuste de linea de Posicionamiento de Marca por Exhibicién de los productos

35
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Fuente: Tabla 38.
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Interpretacién:

La Tabla 38 presenta una baja correlacién positiva (ver tabla 35) entre
las variables Exhibicion de los Productos y Posicionamiento de Marca, con un
coeficiente de correlacion de Spearman de 0,224 y un nivel de significancia de
0,000 siendo menor a 0,05. Por lo que, se acepta la hipotesis alternativa, en este
caso es la hipotesis especifica dos, y se rechaza la hipétesis nula; concluyendo
asi que existe relacion significativa entre la Exhibicion de los Productos para el
Posicionamiento de la marca “Supermix” Huanuco, 2023. Esto sugiere que, a
mayor Exhibicion de los Productos mayor sera el Posicionamiento de Marca y

viceversa.

HEs: Existe relacion negativa entre la puntuacion obtenida de“Sefializacién en el

establecimiento y Posicionamiento de marca”.

Tabla 39
Correlacion de Spearman HE 3
Sefializacion  en el pgsjcionami
establecimient o ento de
Marca
Sefializac Coeficiente de 1,000 -,042
i6n en el correlacion
estableci Sig. (bilateral) 433
miento
Rho de N 347 347
Spearm
an
Posicionamiento  Coeficiente de -,042 1,000
de Marca correlacion
Sig. (bilateral) ,433 .
N 347 347

Fuente: Encuesta, 2023.
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Figura 37

Correlacion de Spearman HE 3

Dispersion simple con ajuste de linea de Posicionamiento de Marca por Sefializacién en el establecimiento
R Lineal = 1,205E-4
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20

Sefalizacion en el establecimiento

Fuente: Tabla 39.

Interpretacion:

La Tabla 39 muestra una correlacion negativa (ver tabla 35) y no
significativa entre las variables Sefalizacion en el Establecimiento y
Posicionamiento de Marca, con un coeficiente de correlacion de Spearman de -
0,042 y un nivel de significancia de 0,433, siendo mayor a 0,05. Por lo tanto, se
rechaza la hip6tesis alternativa, que en este caso es la hipétesis especifica 3, y
se acepta la hipétesis nula; concluyendo asi que no existe una relacion
significativa entre la Sefializacion en el Establecimiento y el Posicionamiento de
la marca “Supermix” en Huanuco, 2023. Esto sugiere que la Sefalizacion en el

Establecimiento no tiene un impacto directo en el Posicionamiento de Marcala.
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CAPITULO V

DISCUSION DE RESULTADOS

Conrespecto ala Hipdtesis general, presenta una baja correlacion positiva
entre las variables Merchandising Visual y Posicionamiento de Marca, con
un coeficiente de correlacion de Spearman de 0,273 y un nivel de
significancia de 0,000 siendo menor a 0,05. Por lo que, se acepta la hipétesis
alternativa, en este caso es la hipétesis general, y se rechaza la hipotesis
nula; concluyendo asi que existe relacion significativa entre el Merchandising
Visual para el Posicionamiento de la marca “Supermix” Huanuco, 2023. Esto
sugiere que, a mayor Merchandising Visual mayor sera el Posicionamiento
de Marca y viceversa. Esto ha sido evidenciado en el estudio en los
minimarkets del distrito de Andahuaylas, “Merchandising Visual y su relacion
con el Comportamiento de Compra en los Minimarkets del Distrito de
Andahuaylas, regién Apurimac” elaborado por Flores Balandra Heydi Marely
(2018), dentro de sus conclusionesse encontré una correlacion de Rho de
Spearman de 0.499, comprobando queel Merchandiding Visual influye de
manera positiva en el comportamiento de compra. Castillo & Estrada (2016)
concluyen que el merchandising es una accién disefiada para originar el
comportamiento de compra de los consumidores cuando estos se
encuentren en el PDV (punto de venta). Por ende, establece diferenciacion
de los competidores y se basa en que las mercancias se exhiban por si solas,
originando la compra por estimulo para quede esa forma se pueda alcanzar
rentabilidad en la organizacion.

Con respecto a la Hipdtesis Especifica uno, establecimiento y el
Posicionamiento de Marca, evidenciada por un coeficiente de correlacion de
Spearman de 0,239 y un nivel de significancia de 0,000, que es menor a 0,05.
Esto permite aceptar la hipétesis alternativa y rechazar la hip6tesis nula, lo
que indica que hay una relacién significativa entre como esta disefiada la

arquitectura del establecimiento y el Posicionamiento de la marca “Supermix”
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en Huanuco, 2023. Esta relacion sugiere que la forma en que se presenta la
arquitectura, tanto interior como exterior, puede influir positivamente en el
Posicionamiento de la Marca de la empresa Supermix, aunque esta
influencia es moderada y no necesariamente implica una relacion de
causalidad directa. Esto ha sido evidenciado en el estudio elaborado en el
establecimiento Saga Falabella, Huanuco, “El Merchandising Visual y las
Ventas” elaborado porAlcantara Torres Paola Yelena y Jara Alvarez Noelia
Yaneli (2019), dentro de sus conclusiones se encontré una correlacion de
Rho de Spearman de 0.210, comprobando que el Merchandising Visual
influye de manera positiva baja en las ventas. Palomares (2011) La
arquitectura comercial produce una importanteinfluencia psicoldgica en la
conducta del comprador, interponiendo claramente,impresiones, actitudes y
creencias. Las técnicas arquitectonicas utilizadas en elambito comercial se
desarrollaron con el proposito de elaborar espacios comerciales y tematicos,
en el que se va a compensar las necesidades de los consumidores, y también
produciendo sus ansias de consumo.

Con respecto a la Hipdtesis Especifica dos, presenta una baja
correlacion positiva entre las variables Exhibicion de los Productos y
Posicionamiento de Marca, con un coeficiente de correlacién de Spearman
de 0,224 y un nivel de significancia de 0,000 siendo menor a 0,05. Por lo que,
se acepta la hipotesis alternativa, en este caso es la hipotesis general, y se
rechaza la hipétesis nula; concluyendo asi que existe relacion significativa
entre la Exhibicién de los Productos para el Posicionamiento de la marca
“Supermix” Huanuco, 2023. Esto sugiere que, a mayor Exhibiciéon de los
Productos mayor sera el Posicionamiento de Marca y viceversa Esto ha sido
evidenciado en el estudio elaborado en la empresa Kdosh, Huanuco” El
merchandising y el comportamiento del consumidor” elaborado por
Hernandez Zevallos Alison Samantha (2017), dentro de sus conclusiones se
encontro una correlacion de Rho de Spearman de 0.582, comprobando que
el Merchandising influye de manera positiva en el comportamiento del

consumidor. Masson & Wellhof (2000) Todos los productos tienen que estar
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adecuadamente exhibidos, por consiguiente, si no se ven los productos no
seran elegidos, se fundamenta en establecer un espacio de implementacion
y ejecucion mas conveniente del lineal dentro de la superficie, ordenandolos
por familias y sub familias de productos que pertenece a los gustos y

preferencias de los consumidores.

Con respecto al Hipotesis Especifica tres, muestra una correlacion
negativa y no significativa entre las variables Sefalizacion en el
Establecimiento y Posicionamiento de Marca, con un coeficiente de
correlacion de Spearman de -0,042 y un nivel de significancia de 0,433,
siendo mayor a 0,05. Por lo tanto, se rechaza la hipétesis alternativa, que en
este caso es la hipotesis general, y se acepta la hipotesis nula; concluyendo
asi que no existe una relacién significativa entre la Sefalizacion en el
Establecimiento y el Posicionamiento de la marca “Supermix” en Huanuco,
2023. Esto sugiere que la Sefializacion en el Establecimiento no tiene un
impacto directo en el Posicionamiento de Marcala. Estos resultados han sido
evidenciados en destudio elaborado en la bodega Dayvis, Pillco Marca -
Huénuco “Merchandising y Comportamiento del Consumidor” elaborado por
Maximiliano (2020), dentro de sus conclusiones, revel6 una correlacion
negativa entre la gestion del espacio (un aspecto del merchandising) y el
comportamiento del consumidor, con un coeficiente de Spearman de -0.077.
Aunque esta correlacion es negativa, sugiere una relacién inversa muy débil
entre la gestién del espacio y el comportamiento del consumidor, lo cual
puede ser comparado con nuestros resultados que también muestran una
correlacibn negativa y no significativa entre la sefializacion en el
establecimiento y el posicionamiento de marca. Lo que indica una relacién
inversa entre como se gestiona el espacio en el establecimiento y como esto
afecta el comportamiento de compra de los consumidores. Aunque esta
correlacion es negativa, su magnitud sugiere que el efecto es muy pequefio.
La comparacion es limitada y puede diferirse puesto que, en el resultado de
Maximiliano, existe significancia entre estas variables, la coincidencia en la

relacion negativa coincide en los estudios. Costa (1987) Se aplica al servicio
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de los individuos, a su ubicacidn en un espacio a unlugar determinado,

para la mejor y la mas rapida accesibilidad a los servicios requeridos y

para una mayor seguridad en los desplazamientos y las acciones.
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CONCLUSIONES

Con respecto a los objetivos de la investigacion, se llegaron a las siguientes
conclusiones:

1. De acuerdo al objetivo general, la investigacion ha revelado una
correlacién positiva baja pero estadisticamente significativa entre el
Merchandising Visual y el Posicionamiento de Marca, con un coeficiente
de correlacion de Spearman de 0.273 y un nivel de significancia de 0.000.
Estos resultados se ven reflejados en la tabla 35, donde se confirma que
una estrategia de Merchandising Visual bien implementada esta
significativamente asociada con un mejor Posicionamiento de Marca en
“Supermix” Huanuco, aceptando asi la hipotesis alternativa y rechazando
la hipétesis nula. Ademas, la correlacion positiva sugiere que a medida que
mejoran las estrategias y técnicas de Merchandising Visual implementadas por
"Supermix”, es probable que su Posicionamiento de Marca también mejore,
aungque en menor medida dada la baja correlacién. A pesar de la baja correlacion,
el Merchandising Visual sigue siendo un elemento relevante a considerar dentro
de la estrategia de marketing de "Supermix", ya que una adecuada
implementacion puede contribuir positivamente, aunque sea en menor grado, al
Posicionamiento de Marca deseado. Por tanto, se concluye que existe una
relacion significativa entre el Merchandising Visual y el Posicionamiento de
Marca en la empresa “Supermix” Huanuco en el afio 2023, demostrando
que las iniciativas de Merchandising Visual contribuyen al fortalecimiento
del Posicionamiento de la Marca. Del mismo modo, en la Tabla N° 27, la
cual analiza como los precios de los productos influyen en la decision de
compra de los clientes, el 88.76% de los encuestados considera que los
precios influyen en su decision de compra. Ello al destacar la importancia
de una estrategia de precios competitiva junto con el Merchandising
Visual. Ambos factores, precios atractivos y una presentacion visual
efectiva de los productos, son cruciales para mejorar el Posicionamiento

de Marca de "Supermix". Por lo tanto, las iniciativas de Merchandising
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Visual no solo deben centrarse en la estética y la presentacion de los
productos, sino también considerar como la estrategia de precios percibida
por los clientes contribuye al valor general de la marca y a su
posicionamiento en el mercado.

De acuerdo con el objetivo especifico 1, la investigacion ha determinado
gue existe una correlacion positiva baja entre la Arquitectura exterior e
interior del establecimiento y el Posicionamiento de Marca, como se
muestra en la Tabla N° 36. Con un coeficiente de correlacion de Spearman
de 0.239 y un nivel de significancia de 0.000, se ha confirmado que,
aunque la relacion no es fuerte, si es estadisticamente significativa. Esta
correlacion permite aceptar la hipotesis alternativa y rechazar la hipotesis
nula, concluyendo que la arquitectura del establecimiento influye en el
Posicionamiento de la marca "Supermix" en Huanuco, 2023. Los
resultados sugieren que las caracteristicas arquitecténicas del
establecimiento, tanto internas como externas, estan asociadas
positivamente con como se percibe la marca, lo que indica que la
arquitectura desempefia un papel en el Posicionamiento de la Marca,
aunque la correlacién no indica una influencia dominante. Del mismo modo
la Tabla N° 6 muestra que el 87.32% de los clientes de "Supermix" no
encuentran agradable el disefio exterior e interior de los establecimientos,
lo que sugiere que, aunque hay una correlacion positiva baja entre la
arquitectura y el posicionamiento de la marca, existen areas significativas
de mejora en el disefio que podrian fortalecer ain méas esta relacion.
Mejorar la estética y la funcionalidad del disefio arquitectonico podria no
solo aumentar la percepcion positiva de la marca sino también contribuir
de manera mas efectiva a su posicionamiento en el mercado de Huanuco
en 2023.

De acuerdo con el objetivo especifico 2, la Tabla N° 37 demuestra una
correlacion positiva baja entre la Exhibicion de los Productos y el
Posicionamiento de Marca, con un coeficiente de correlacién de Spearman

de 0.224 y un nivel de significancia de 0.000. Este resultado es
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significativo, siendo menor a 0.05, lo que lleva a aceptar la hipotesis
alternativa y a rechazar la hipétesis nula. Se concluye, por lo tanto, que
hay una relacién significativa entre como se exhiben los productos y el
Posicionamiento de la marca “Supermix” en Huanuco, 2023. Los hallazgos
indican que mejoras en la Exhibicion de los Productos pueden estar
asociadas con un incremento en el Posicionamiento de Marca. Del mismo
modo, la Tabla N° 19 indica que el 79.54% de los clientes no esta
satisfecho con la presentacion de los productos exhibidos en los
anaqueles. Este dato subraya la necesidad de mejorar la exhibicion de los
productos en "Supermix" Huanuco, lo cual podria tener un impacto positivo
en el Posicionamiento de la Marca. La mejora en la presentaciéon de los
productos no solo podria aumentar la satisfaccion del cliente, sino también

fortalecer la percepcion general de la marca en el mercado.

Conforme al objetivo especifico 3, la Tabla N° 38 revela una correlacion
negativa y no significativa entre la Sefializacion en el Establecimiento y el
Posicionamiento de Marca, con un coeficiente de correlacion de
Spearman de -0,042 y un nivel de significancia de 0,433, lo cual supera el
umbral de 0,05. Esto conduce al rechazo de la hipétesis alternativa y a la
aceptacion de la hipotesis nula, estableciendo que no hay una relacion
significativa entre la Sefalizacion en el Establecimiento y el
Posicionamiento de la marca “Supermix” en Huanuco para el afio 2023.
Este resultado indica que la Sefalizacién en el Establecimiento, en este
contexto, no ejerce un impacto directo en como se posiciona la marca en
el mercado. Del mismo modo la Tabla N° 13. Aunque la correlacion directa
entre la sefializacion y el posicionamiento de la marca no fue significativa,
el 85.88% de los clientes valora positivamente la importancia de contar
con letreros que guien sus compras dentro de los establecimientos de
"Supermix”. Este hallazgo subraya que, si bien la sefializacion por si sola
no determina el posicionamiento de la marca, juega un papel crucial en la
experiencia de compra, facilitando la navegacion de los clientes y

potencialmente contribuyendo a una percepcién mas positiva de la marca
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en el mercado de Huanuco en 2023.
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RECOMENDACIONES

1. Al equipo directivo de "Supermix" Huanuco, se recomienda intensificar las
iniciativas de Merchandising Visual, enfocandose en la formacion continua y
especializada del personal encargado. Esta capacitacion debe abarcar
técnicas innovadoras y tendencias actuales en la presentacion y disposicion
de productos, con el fin de optimizar el impacto visual en los consumidores y
fortalecer el Posicionamiento de la Marca.

2. Al gerente de "Supermix" Hu&nuco, se le recomienda revisar y actualizar la
arquitectura interior y exterior de los establecimientos, asegurando que estos
reflejen de manera efectiva la identidad y valores de la marca. Esto podria
implicar la renovacion de fachadas, la mejora del disefio interior, y la
incorporacion de elementos visuales distintivos que contribuyan
positivamente al reconocimiento y posicionamiento de "Supermix" en el
mercado.

3. Al gerente de "Supermix" Huanuco, se le sugiere optimizar la estrategia de
exhibicion de productos dentro de los establecimientos. Esto implica la
implementacion de técnicas de presentacion mas atractivas y efectivas que
puedan captar la atencién de los clientes y mejorar su experiencia de compra.

4. Al gerente de "Supermix" Huanuco, se le aconseja enfocarse en el desarrollo
de sefialética interna que guie de manera intuitiva la experiencia de compra
del cliente, como sefiales claras para categorias de productos y promociones
destacadas. Ademas, podria ser beneficioso integrar tecnologia en la
sefializacién, como pantallas digitales interactivas, para promover ofertas
especiales y comunicar la historia de la marca, con el fin de enriquecer la

interaccion con los clientes y reforzar el posicionamiento de la marca.
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ANEXO 1

MATRIZ DE CONSISTENCIA

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA
1. Problema General 1. Objetivo General 1. Hipdtesis General 1. Variable 1. Tipode
; 4 i i independie Investigacion
¢De que forma el merchandising Evaluar de qué forma el Hi. El merchandising visual nte e Investigacién aplicada

visual influye en el
posicionamiento de la marca
“Supermix” Huanuco, 2023?

2. _Problemas Especificos
a) ¢Como la arquitectura
exterior e interior del influye en el
posicionamiento de la marca
“Supermix” Huanuco, 20237
b) ¢Cémo la exhibicion de los
productos influye en el
posicionamiento de la marca
“Supermix” Huanuco, 20237
C) ¢Cémo la sefializacion en el
establecimiento influye en el
posicionamiento de la marca
“Supermix” Huanuco, 20237

merchandising visual influye
en el posicionamientode la
marca “Supermix” Huanuco,
202

2. Objetivos Especificos
a) Describir  cémo la
arquitectura interior y exterior
del establecimiento influye en
el posicionamiento de la
marca “Supermix” Huanuco,
2023.
b) Describir cémo la
exhibicién de los productos
influye en el posicionamiento
de la marca “Supermix”
Huénuco,2023.
C) Describir como la
sefializacion en

el establecimiento

influye en el posicionamiento
de la marca “Supermix”
Huénuco,2023

influye de manera directa en el
posicionamiento de la marca
“Supermix” Huanuco,2023.

2. Hipotesis
Especificas
Ha. La arquitectura exterior e
interior del establecimiento
visua influye significativamente
en el
posicionamiento de la marca
“Supermix” Huanuco, 2023
Ha.La sefializacion en el
establecimiento visual
influye significativamentecon el
posicionamiento de lamarca
“Supermix” Huanuco,2023.
Ha. La exhibicion de los
productos visual influye
significativamente con el
posicionamiento de la marca
“Supermix” Huanuco,2023

Merchandising

VisualDimensiones
e Arquitectura

exterior e
interiordel

establecimiento

e Exhibicién de
losproductos.
e Sefializacion

en el

establecimiento

2. Variable

dependiente
Posicionamiento

demarca
Dimensiones

e (Calidad de
Atencién

e Fidelizacién

Enfoque

e Cuantitativo
Alcance o nivel

e Estudio de nivel
descriptivo
correlacional.

Disefio

e Disefio no

experimental

2. Poblaciony
muestraPoblacion

e Poblacion finita.
Muestra

e Tipo probabilistico
Técnicas e
instrumentosde
recolecciéon de
datos.

e Encuesta
s de tipo
cuantitati
VO
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Recursos 4. Técnicas parael
Humanos procesamiento
dedatos

Software
de célculo
Estadistico
SPSS

V.24
Procesadode
textoNord.
Procesador
detexto
Power
Point.

116



ANEXO 2

OPERACIONALIZAC

ION DE VARIABLES

Titulo de la items
Investigacion Variables Dimensiones Indicadores
31. ¢Lailuminacién de la empresa Supermix es la adecuada
lluminacién para poder circular en las instalaciones y visualizar bien
los productos?
. 32. ¢ Considera usted que la empresa Supermix se encuentra
Arquitectura Ubicacion en una ubicacion accesible?
exterior e estratégica 33. ¢El disefio exterior e interior de la empresa Supermix lo
interior del motiva a ingresar?
MERCHANDISI establecimiento Limpi 34. ;La limpieza de la empresa Supermix es la adecuada
NG VISUAL Impieza para realizar sus compras de manera comoda?
PARA EL 35. ¢La decoracion que utiliza la empresa Supermix lo
POSICIONAMI _ Decoracion incentiva a permanecer mas tiempo en el
ENTO DE LA MerCh_andl establecimiento?
MARCA sing Visual Aspecto de los 36. ¢Los anaqueles que utiliza la empresa Supermix son
“SUPERMIX” anagueles modernas y llamativas?
HUANUCO, 37. ¢La empresa dispone de stock para poder satisfacer sus
2023" Exhibicion de Distribucion necesidades? N
los productos. correcta de los 38. ¢Los productg; exh|b|(jOs gn los anaqueles se enc'uentran
productos. ordenados, visibles y limpios para que pueda realizar sus
compras de manera adecuada?
Variedad de 39. ¢ Qué tan importante es para usted que haya variedad de
productos. productos en la empresa Supermix?
O Animacié . . -
Sefializacion en nen el punto 40. ¢Es importante que la empresa Supermix utilice letreros
el en los pasillos que guien su compra
de venta.
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establecimiento « Publicidad en
el punto de
venta.

41. ;La empresa Supermix utiliza exhibidores, carteles,
banners que influyan es su decisiéon de compra?

42. ¢Usted esta satisfecho con el tiempo de atencién que
recibe en la empresa Supermix?

43. ¢Cree usted que el personal que labora en la empresa
esta preparado para atender sus necesidades?

Calidad de 44. ;Esta conforme con la calidad de productos y servicios

atencion gue ofrece la empresa?

45. ¢ Los trabajadores de la empresa cumplen con tener una
presentacion adecuada?

46. ¢Le agrada la presentacion de los productos exhibidos en
los anaqueles?

47. ¢ Recomendaria a la empresa Supermix como una buena

Recomendacié opcién para realizar compras?

n 48. ¢ Cree usted que la atencion que recibe en la empresa

Supermix es mejor que el de la competencia?

49. ¢ Con que frecuencia realiza sus compras en la empresa
Supermix?

50. ¢Recibe cupones de descuento o regalos por realizar
compras de manera constante en la empresa?

51. ¢Los productos que ofrece la empresa son de calidad?

52. ¢La empresa realiza promociones para incentivar su
compra?

53. ¢Considera usted que la empresa Supermix utiliza de

Promocién manera adecuada sus redes sociales para aumentar sus
ventas?

54. ¢Considera usted que los precios de los productos que
ofrece la empresa influyen en su decision de compra?

55. ¢Los trabajadores son cordiales cuando usted solicita

Recursos ayuda para realizar sus compras?

Humanos Eficiencia 56. ¢Los trabajadores de la empresa Supermix solucionan de

manera adecuada sus quejas?

Satisfaccion

Presentacion

Posiciona
miento de
marca Frecuencia de
compra.
Fidelizacion

Empatia
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Confianza

57.

58.

59.

60.

¢ Considera usted que los trabajadores de la empresa le
bridan una atencién personalizada?

28. ¢La calidad de atencion que le brindan los
trabajadores cumple con sus expectativas?

29. ¢Los trabajadores le generan confianza para realizar
sus compras de manera adecuada?

30. ¢ Considera usted que la empresa le brinda seguridad
en caso de sufrir un robo?
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ANEXO 3

CUESTIONARIO

UNIVERSIDAD DE HUANUCO FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES

PROGRAMA ACADEMICO PROFESIONAL DE MARKETING Y NEGOCIOS
INTERNACIONALES

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES DE LA EMPRESA
SUPERMIX —HUANUCO

ESTIMADO SR(A):

El presente cuestionario tiene por finalidad evaluar la relacion que
existe entre el Merchandising Visual y el Posicionamiento de Marca
en la empresa Supermix Huanuco, 2023. La informacion recabada
se utilizara para llevar a cabo un proyecto de investigacion
relacionado con dichos aspectos asimismo permitira brindar
recomendaciones de mejora a la empresa.
Instrucciones:
e Lea cuidadosamente cada una de las
preguntas y responda segun sucriterio.
e Marque con una (X) la opcion que
crea conveniente, solo puede
marcar una opcién por cada una

de las preguntas.
e Asegurese de responder todas las preguntas.

Género: M( ) F( ) Edad: Lugar Procedencia:
Area:
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¢La iluminacion de la empresaSupermix es la adecuada
para poder circular en las instalaciones y visualizar bien
los productos?
2 ¢ Considera usted que la empresa Supermix se encuentra en una
ubicacion acesible?

¢ El disefio exterior e interior de la empresa Supermix lo motiva a
ingresar?

¢La limpieza de la empresa Supermix es la adecuada para realizar
sus compras de manera comoda?

¢La decoracion que utiliza la empresa Supermix lo incentiva a
permanecer mas tiempo en el establecimiento?

6 ¢Los anaqueles que utiliza la empresa Supermix sonmodernos y
llamativos?

7 ¢La empresa dispone de stock para poder satisfacer sus
necesidades?

8 ¢ Los productos exhibidos en los anaqueles se encuentran
ordenados, visibles y limpios para que pueda realizar sus
compras de manera adecuada

9 ¢ Considera usted que hay variedad de productos en la empresa
Supermix?

10 ¢ Es importante que la empresa Supermix utilice letreros en los
pasillos que guien su compra?

11 ¢La empresa Supermix que utiliza exhibidores, carteles, banners
que influyan es su decisiéon de compra?

12 ¢ Usted esta satisfecho con el tiempo de atencién que recibe en
empresaSupermix?

13 ¢ Cree usted que el personal que labora en la empresa esta
capacitado para atender sus necesidades?

14 ¢ Esté conforme con la calidad de productos y servicios
que le brinda laempresa?

15 ¢Los trabajadores de la empresa cumplen con tener una
presentacion adecuada?

g »~ W

16 ¢Le agrada la presentacion de los productos exhibidos en los
anaqueles?

17 ¢Recomendaria a la empresa Supermix como una buena opcion
para realizarcompras?

18 ¢ Cree usted que la atencién que recibe en la empresa Supermix
es mejor queel de la competencia?

19 ¢, Realiza frecuentemente sus compras en la empresa Supermix?

20 ¢ Recibe cupones de descuentos o regalos por realizar compras de
maneraconstante?

21 ¢Los productos que ofrece la empresa son de calidad?

22 ¢La empresa realiza promociones para incentivar su compra?

23 ¢ Considera usted que la empresa Supermix utiliza de manera
adecuada sus redes sociales para aumentar sus ventas?

24 ¢ Considera usted que los precios de los productos que ofrece la
empresa influye en su decisiéon de compra?

25 ¢ Los trabajadores son cordiales cuando solicita ayuda para realizar
sus compras?
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26

27

28

29

30

¢ Los trabajadores de la empresa Supermix solucionan de manera
adecuada sus quejas?

¢,Considera usted que los trabajadores de la empresa Supermix le
brindan atencion personalizada?

¢La calidad de atencion que le brindan los trabajadores cumple
con sus expectativas?

¢ Los trabajadores le generan confianza para realizar sus compras
de manera adecuada?

¢ Considera usted que la empresa le brinda seguridad en caso de
sufrir una pérdida o robo?
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ANEXO 4

CONSENTIMIENTO INFORMADO DE LA EMPRESA SUPERMIX

EMPRESA “Supermercado MIX S.R.L."” Huanuco

Jr. Tarapaca N°550 Huanuco, Peri
Srta. Jhoana Milagros Lépez Lara
DNI N° 76866680

Estimada Srta. Lépez Lara,

Reciba un cordial saludo de parte de todo el equipo de Supermercado MIX.
Hemos recibido su solicitud de permitirle realizar una investigacion en nuestra
empresa en el marco de su proyecto académico titulado "MERCHANDISING
VISUAL PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA SUPERMIX HUANUCO,
2023". Valoramos su interés en nuestra empresa y su enfoque en el
merchandising.

Estamos comprometidos con la promocion de la educacion y la investigacion, y
estamos encantados de colaborar en su proyecto. Agradecemos su
consideracién para llevar a cabo encuestas con nuestros clientes. Estamos
dispuestos a brindarle la cooperaciéon necesaria para que pueda recopilar la
informacién que necesita para su investigacion.

Estaremos encantados de programar las entrevistas y proporcionarles el acceso
necesario a nuestras instalaciones.

Queremos asegurarle que cualquier informacion proporcionada durante las
encuestas se mantendra en estricta confidencialidad, de acuerdo con su
solicitud, y solo se utilizara con fines de investigacion académica. Estamos
seguros de que los resultados de su investigacién seran valiosos tanto para su
desarrolio académico como para nuestro negocio.

Agradecemos su iniciativa y esperamos colaborar en este proyecto. No dude en
ponerse en contacto con nosotros si tiene alguna pregunta adicional o necesita

mas informacion.
\WERN 41'——“‘ i

Atentamente,
» SUPERIT

=3 Luz Exl

. O ' Coivmiv b=

Gerente Genera\I Sdpomrcado MIX S.R.L.

Luz Esther Sevillano Nalva
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ANEXO 5

GALERIA FOTOGRAFICA
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