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Resumen: El objetivo del estudio fue determinar la relacion
entre las estrategias de merchandising y lealtad de los clientes del
C.C. Real Plaza de la ciudad de Chiclayo, destacando que en la
actualidad no hay un estudio que preceda el cruce de estas
variables, es de gran importancia para la empresa poseer esta
informacion con la finalidad de que diseiie estrategias para
generar mayor fidelidad en el mercado chiclayano. La
investigacion empleada es de tipo correlacional, con diseiio no
experimental, realizado con una muestra de 68 clientes de la
marca. Como técnica se empleé la encuesta y siendo el
cuestionario el instrumento, el cual busca hallar el grado de
relacion entre las estrategias de merchandising que emplea
actualmente la empresa 'y como estas promueven la lealtad. Para
medir el grado de asociacion entre las variables se utilizo el
coeficiente de correlacion paramétrico de Pearson, concluyendo
que existe una relacion media entre las estrategias de
merchandising y la lealtad de los clientes.
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Abstract: The objective of the study was to determine the
relationship between merchandising strategies and customer
loyalty of the C.C. Real Plaza in the city of Chiclayo, noting that
currently there is no study that precedes the crossing of these
variables, it is of great importance for the company to have this
information in order to design strategies to generate greater
loyalty in the Chiclayo market. The research used is of a
correlational type, with a non-experimental design, carried out
with a sample of 68 clients of the brand. The survey was used as a
technique and the questionnaire as an instrument, which seeks to
find the degree of relationship between the merchandising
strategies currently used by the company and how they promote
loyalty. To measure the degree of association between the
variables, Pearson's parametric correlation coefficient was used,
concluding that there is a medium relationship between
merchandising strategies and customer loyalty.

Keywords: Merchandising, loyalty, loyalty, brand identity,
merchandiser

|. INTRODUCCION

El Merchandising es una técnica que nace dentro del
retail, sirve para elevar la captacion de clientes y aumentar su
interaccion con el punto de venta. [1]. Bajo esta premisa,
también va ligado al aspecto logistico, incrementar la rotacion
de productos. En la actualidad, el Merchandising, se ha
vuelto una propuesta multicanal que se utiliza para ventas
online o inbound Marketing. Para hacer retailing coinciden
en sefialar que es necesario aplicar herramientas de marketing
[1] y [2]. Para lanzar un negocio dentro de cualquier rubro, es
importante analizar el orden prioritario que los consumidores
le dan a los diferentes tipos de atributos, muchas veces, ese
orden estd influenciado por su experiencia previa personal.
Ademaés, para lograr desarrollar, posicionar y redituabilizar
una marca, es muy importante, tomar en cuenta los procesos
de pre compra, compra, e incluso la identificacion que un
cliente tiene con esta, es en su mayoria, emocional [3].

Merchandising

El Merchandising, segun [4], es el arte de cautivar con
uno o méas productos. Ademas, es considerada como toda
técnica que se emplea en un negocio para hacer que el
producto sea méas deseable; y de genere una compra [5]. Por
consiguiente, para fines de este estudio, el Merchandising es
la totalidad de acciones atractivas para las clientes generada
para incrementar las ventas en un retail y se centran en
estimular los sentidos con estrategias visuales, auditivas y
sensoriales. Existen diversos tipos de Merchandising como el
visual, de gestion y seduccion.

El visual merchandising consiste en exponer el producto
implementando diversas técnicas como animacion, volantes,
localizacién, muestras, cupones y toda clase de accion que
genere una compra impulsiva [6], [7]. Por su parte, el
Merchandising de gestion consiste en crear relaciones entre
cliente y empresa basadas en la generacion de un ambiente
ideal. Esta estrategia se centra en que el vendedor gestione y
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presente su producto de forma atrayente [7]; y se basa en el
analisis de informacion que el negocio va generando y gracias
a esto se va actualizando el lineal del surtido [8]. En tanto, el
Merchandising de seduccidn busca seguir y seducir al cliente
por medio de la publicidad virtual sin necesidad de que vaya
fisicamente a la tienda, se trasmite los beneficios del producto
[5].

El Merchandising presenta diversas dimensiones como la
identidad de una marca, el merchandiser, disefio de una
tienda, la rueda cromatica, graficos y el calendario [9]:

La dimension identidad de una marca consiste en
lograr posicionamiento y aceptacién de la marca, para ello es
importante definir el logo y el nombre de la empresa, los
cuales deben ser faciles de comprender a fin de que el
consumidor pueda identificarla [7].

La dimensién merchandiser hace referencia al
profesional especializado en resaltar puntos de venta fisicos y
virtuales y tiene como funcién armar la presentacion de los
productos, mantener un contacto habitual con las areas de
ventas y replicar sus estrategias. Por lo general, elabora un
mapa de distribucion estratégica de los espacios, decide que
producto debe ir cerca a otro, cudles van a la altura del
consumidor, los que estan orientados a la venta cruzada e
incluso la musica segun las horas de mayor afluencia.

La dimension disefio de una tienda busca realzar el
producto ofrecido. No todas las tiendas son iguales, lo
recomendable es que funcionen acorde al rubro, por ejemplo,
en un supermercado predominaran los pasadizos largos,
funcionales y espaciosos, mientras en boutiques cerradas y
pequefias, lo hara el lujo.

La dimensién rueda cromatica es considerada como una
dimension primordial del Merchandising, pues el éxito o el
fracaso de la empresa depende de la aplicacion de los colores,
luz y sombra. Es importante precisar que existen colores que
a la vista causan rechazo como el amarillo, por lo que, se
debe estudiar la tonalidad adecuada para que sea un éxito en
su uso. El color es un recurso econdmico, que puede lograr
cautivar a un consumidor e incluso transmitirle ideas y
sensaciones

La dimension uso de gréficos, textos o colores es muy
importante para hacer llegar un mensaje. En el mundo del
Merchandising un grafico tiene mas del 60% de relevancia,
ya que el consumidor actual, globalizado e hiperconectado, no
lee. La ilustracién y el texto deben ir siempre acorde al peso
visual que la marca desee seguln su tipo de consumidor.

La dimensién calendario cumple un rol preponderante
en la definicién de las fechas estratégicas en las que se hara
intervencién de los puntos de venta con material fisico o
digital alusivo a la marca, previamente se deben pautar
presupuesto, concepto, distribucidn, entre otros.

Lealtad

Es un compromiso irrompible con una marca, el cual se
basa en proceso de recompra de los productos o servicios de la
misma, incluso si hay factores externos que intenten generar
un cambio en el cliente, este siempre mantendra dicha unidn
[10]. Una empresa exitosa es aquella que fomenta el valor de
la lealtad tanto en su cliente interno como externo y hace todo
por mantenerlo satisfecho [11]. Sin embargo, muchas
organizaciones se enfocan solo en proyectar esa imagen hacia
afuera, descuidando las relaciones dentro de ella.

Existen diferentes teorias que detallan la tipologia de la
lealtad. Para el estudio se ha considerado el modelo de
Gounaris el cual asocia niveles de influencia social, afecto y
comportamiento de compra [12].

La ausencia de lealtad sostiene la nulidad de la accion
de compra, ya que el usuario no cuenta con algun vinculo que
lo una a la marca, y por ende no se siente presionado a
realizar una transaccion.

Por otro lado, en la lealtad por deseo tampoco existe un
acto de comerciar, pero a diferencia de la anterior, el cliente
siente afinidad por la marca. Es por este motivo que la
recomienda y promociona con sus grupos de referencia. Otro
tipo es la lealtad por inercia, en la cual el consumidor llega
a adquirir un producto. Sin embargo, este no siente ninguna
clase de apego emocional con la empresa. Este tipo de lealtad
es muy fragil, ya que al aparecer un producto similar y con
mejores beneficios y/o caracteristicas, el cliente optaria por la
competencia.

Finalmente, en la lealtad premium el shopper tiene
tanto amor hacia la marca que a pesar de que la competencia
oferte el mismo producto, este siempre la elegira por, sobre
todo [12].

La lealtad o fidelidad de un usuario es la cercania que
conserva con una marca por medio de una etapa de
interrelacién. Asimismo, este acostumbra a realizar sus
compras de manera reiterada, siendo capaz de interceder por
la marca y priorizarla entre otras [13]. Sus dimensiones son:

El factor personalizacion ayuda enormemente a afianzar
las relaciones de la organizacion con el cliente. El trato
orientado al target, los productos enfocados, y el percibir un
valor agregado, influyen positivamente en el usuario. La
lealtad del cliente hacia una marca, lo orienta a perdonar
errores de esta, demoras, e incluso a ponerse la camiseta. No
se debe ignorar que no todos los consumidores son iguales, y
que, para garantizar la rentabilidad del negocio, es
importante diferenciar sus tipos de necesidades [11].

El grado de lealtad a una organizacién es proporcional al
grado de identificacién del usuario con esta. Gracias al
modelo de medicion RFM (Recency, Frequency, Monetary
value) es posible medir la frecuencia de compra de los
clientes, la cual es proporcional a su fidelidad respecto a la
marca. Ademas, sirve para poder recuperar a usuarios que por
diversos motivos ya no son regulares en sus compras [11].
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Otro de los componentes que conllevan a contar con un
cliente fiel es la satisfacciéon del mismo, la cual es
considerada por [10] como un sentimiento de placer, en
cambio la lealtad evidencia de manera perdurable el
compromiso intenso de recompra de un bien.

Il. METODOLOGIA

Este estudio correspondié al enfoque cuantitativo, el cual
se basd en la aplicacion del método estadistico para la
confirmacién de una hipotesis. El tipo de investigacion fue
correlacional que se centr6 primordialmente en precisar el
grado de relacion de las variables La poblacién lo constituy6
el promedio total de visitantes en el mes que tiene el retail.
Luego de consultar y analizar esta data, se obtuvo como
resultado final 900 mil asistentes mensuales. Para el estudio
se tomé en cuenta una muestra de 68 clientes asiduos al mall.

I1l. RESULTADOS

Tabla 1
Correlacion entre merchandising y lealtad

Sig. (bilateral) <.001

N 67 67

gg;rrsecl)?]cién de 630™ 1
Lealtad Sig. (bilateral) <.001

N 67 67

Merchandising Lealtad

Correlacion de

1 7917
. Pearson
Merchandising Sig. (bilateral) <.001
N 67 67
Correlacion de 791" 1
Pearson
Lealtad Sig. (bilateral) <.001
N 67 67

Nota. Datos obtenidos del instrumento aplicado a los clientes.

El coeficiente de correlacion de Pearson entre "Identidad de
marca" y "Lealtad" fue de 0.630. Este valor indica una
correlacion positiva moderadamente fuerte entre ambas
variables. Esto significa que a medida que la identidad de la
marca se fortalece (o se percibe mas positivamente), también
aumenta la lealtad hacia la misma, y viceversa. Ademas, el
valor de la significancia bilateral (Sig. (bilateral)) es menor
que 0.001, lo que indica que la correlacion es
estadisticamente significativa. En términos practicos, esto
significa que es muy poco probable que la correlacion
observada se deba al azar.

Tabla 3

Correlacion entre la dimension merchandiser y lealtad

Nota. Datos obtenidos del instrumento aplicado a los clientes.

El valor de la correlacion entre Merchandising y Lealtad fue
de 0.791, este valor indica una fuerte correlacion positiva. En
otras palabras, a medida que los valores de Merchandising
aumentan, también aumentan los valores de Lealtad y
viceversa. Esto significa que las acciones de merchandising
tienen un efecto positivo sobre la lealtad de los consumidores
o clientes. La significancia bilateral (Sig. (bilateral)) es menor
que 0.001. Esto indica que la correlacion es estadisticamente
significativa, ya que el valor p es menor que 0.05, lo que es
comunmente aceptado como el umbral para determinar la
significancia estadistica.

Merchandiser Lealtad
Correlacion de 1 679"
) Pearson
Merchandiser gjq (ilateral) <.001
N 67 67
Correlacion de 679" 1
Pearson
Lealtad Sig. (bilateral) <.001
N 67 67

Nota. Datos obtenidos del instrumento aplicado a los clientes.

El coeficiente de correlacion de Pearson entre "Merchandiser”
y "Lealtad" fue de 0.679. Este valor indica una correlacion
positiva fuerte entre ambas variables. En términos simples, a
medida que aumenta el valor o la calidad del "Merchandiser",
también se espera un incremento en la "Lealtad" y viceversa.
Ademas, el valor de la significancia bilateral (Sig. (bilateral))
es menor que 0.001, lo que indica que la correlacién es
estadisticamente significativa. Esto significa que es muy poco
probable que la correlacion observada entre estas dos
variables se deba simplemente a la casualidad.

Tabla 2
Correlacion entre la dimension identidad de marca y lealtad
Identidad de Lealtad
marca
Identidad de  Correlacion de 1 630"
marca Pearson
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Tabla 4
Correlacion entre la dimension diseiio de tienda y lealtad
Diseno de Lealtad
tienda
4



Correlacion de

Pearson 1 6737
Disefio de ) )
tienda Sig. (bilateral) <.001
N 67 67
Correlacion de 673" 1
Pearson
Lealtad Sig. (bilateral) <.001
N 67 67

Nota. Datos obtenidos del instrumento aplicado a los clientes.

El coeficiente de correlacion de Pearson fue de 0.673,
indicando una correlacion positiva fuerte entre el disefio de la
tienda y la lealtad del cliente. En términos generales, esto
significa que los cambios en el disefio de la tienda estan
asociados con cambios en la lealtad del cliente.
Especificamente, a medida que mejora el disefio de la tienda,
también se espera un incremento en la lealtad del cliente y
viceversa. Ademas, el valor de la significancia bilateral (Sig.
(bilateral)) es menor que 0.001. Esto significa que Ia
correlacion es estadisticamente significativa, y es muy poco
probable que la correlacion detectada sea por azar.

Tabla 5

Correlacion entre la dimension rueda de cromatica y lealtad

Gréaficos  Lealtad
Correlacion de Pearson 1 .643™
Graficos  gjq (bilateral) <.001
N 67 67
Correlacion de Pearson .643™ 1
Lealtad  gjg. (pilateral) <.001

N 67 67

Nota. Datos obtenidos del instrumento aplicado a los clientes.

El coeficiente de correlacion de Pearson es 0.643. Este valor
positivo indica una correlacion moderada-fuerte entre
"Graficos" y "Lealtad". En términos practicos, esto sugiere
que a medida que varia el factor "Graficos", la "Lealtad" de
los clientes también tiende a cambiar en la misma direccion.
Especificamente, mejoras en los "Graficos" podrian estar
asociadas con un aumento en la "Lealtad" del cliente. El valor
de significancia bilateral (Sig. (bilateral)) es menor a 0.001.
Esto significa que es muy improbable que la correlacion
observada sea producto del azar; en otras palabras, la relacion
es estadisticamente significativa.

Rueda

. Lealtad
cromatica
Correlacion de 1 537
Rueda Pearson
cromatica Sig. (bilateral) <.001
N 67 67
Correlacion de 537 1
Pearson
Lealtad Sig. (bilateral) <.001
N 67 67

Tabla 7
Correlacion entre la dimension calendario y lealtad
Calendario Lealtad
Correlacion de 1 642"
_ Pearson
Calendario  gjg (bilateral) <.001
N 67 67
Correlacion de 642" 1
Pearson
Lealtad Sig. (bilateral) <.001
N 67 67

Nota. Datos obtenidos del instrumento aplicado a los clientes.

El coeficiente de correlacion de Pearson fue 0.537. Este valor
positivo indica una correlacion moderada entre la "Rueda
Cromatica" y la "Lealtad", es decir, que conforme cambia la
Rueda Cromatica, la lealtad de los clientes también tiende a
cambiar en la misma direccién. Especificamente, mejoras en
la Rueda Cromatica podrian estar asociadas con un
incremento en la lealtad del cliente. El valor de significancia
bilateral (Sig. (bilateral)) es menor a 0.001. Esto significa que
es altamente improbable que la correlacion observada sea
producto del azar; en otras palabras, la relaciéon es
estadisticamente significativa.

Tabla 6
Correlacion entre la dimension grdficos y lealtad

Nota. Datos obtenidos del instrumento aplicado a los clientes.

El coeficiente de correlacion de Pearson fue 0.642,
indicando una correlacion moderada-fuerte positiva entre
"Calendario" y "Lealtad". Esto significa que cuando hay
cambios en el "Calendario", también tienden a producirse
cambios en la misma direccion en la '"Lealtad".
Especificamente, mejoras en la variable "Calendario" podrian
estar asociadas con un aumento en la "Lealtad" de los
clientes. La significancia bilateral (Sig. (bilateral)) es menor a
0.001, lo que indica que la correlacion observada es
estadisticamente significativa, es decir, es muy poco probable
que la relacion detectada se deba al azar.

Iv. DISCUSION
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Existe una correlacion media entre las variables
merchandising y lealtad. Los resultados de la investigacion
encuentran correspondencia con la investigacion de quien
encuentra que las estrategias relacionales influyen altamente
en la fidelizacién de un cliente y en el proceso de recompra
[11]. Por otro lado, sefialaron que se debe analizar las
acciones de marketing que conllevan al consumidor a optar
por una marca en especifico [1], [2] y [14]. Asimismo, es
necesario realizar estudios descriptivos que detallen
minuciosamente las estrategias de merchandising que
emplean las empresas, haciendo énfasis en la respuesta del
cliente ante estas y los resultados obtenidos de los indices de
medicion de ventas. En concordancia los 4 documentos
analizados destacan como conclusion comdn que ambas
variables cuentan con una relacién positiva y directa en las
situaciones ya descritas.

La investigacion obtiene un nivel medio de
merchandising en la empresa, este término es definido como
una técnica en punto de venta, que permite lograr una
captacién mucho mas amplia de clientes, incita la compra, e
incluso logra prolongar su permanencia en el local [5]. Si se
hace dentro de una gestién de marca, este término se refiere a
acciones de mantenimiento que tiene una compafiia,
usualmente de manera regular o frecuente, su objetivo
principal o razén de ser, es lograr la recordacion y lograr
posicionamiento en la mente de sus clientes. Sefiala que es
una propuesta interesante, nueva, multicanal y que se vale de
elementos que por lo general ya se tienen, como, una
excelente ubicacion, anaqueles creativos, el buen orden de los
productos, volantes informativos, entre otros [15].

La fidelizacién se caracteriza por tener un nivel
medio. Por el lado de la variable lealtad del usuario, los
autores encuentran que es un compromiso irrompible con una
marca, el cual debe ser fomentado por la empresa hacia sus
clientes internos y externos [10] y [11]. Ademas, es
primordial para una empresa mantener satisfechos y
fidelizados a sus consumidores, ya que esto le genera
sostenibilidad en el transcurso del tiempo y posicionamiento
en la mente de sus usuarios.

La dimension identidad de marca si tiene una
correlacién media con la variable dependiente lealtad.
Quienes estudian a profundidad el término merchandising,
consideran que esta esencia debe ser plasmada con claridad
en los elementos graficos para el buen entendimiento y
aprobacion del consumidor [7] y [9]. Ademas, al procesar los
datos obtenidos con el instrumento del cuestionario podemos
analizar que el cliente del centro comercial no se encuentra
identificado con la marca en un 100% debido a que en la
ciudad de Chiclayo hay 2 centros mas, de los cuales uno de
ellos es relativamente nuevo a comparacion de los otros;
ademas, emplea diversas estrategias de CRM con el objetivo
de fidelizar, captar y retener usuarios.

Por otro lado, si existe una correlacion media entre el
merchandiser y la lealtad de los clientes del centro comercial
Real Plaza. Cabe resaltar que la definicion de esta dimension
hacer referencia a un experto en destacar los establecimientos
fisicos y virtuales [9]. Para los encuestados el trabajo
realizado por este profesional les parece aceptable, aunque
consideran que se podria sacarle el maximo rendimiento; al
igual que el disefio de las vitrinas de cada tienda dentro de
Real Plaza.

La dimension disefio de tienda si tiene correlacion
media con la lealtad del usuario. Y lo esencial de este item es
resaltar de la mejor manera el producto que se ofrece en cada
establecimiento [9]. Revisando los resultados obtenidos luego
de la encuesta, a los clientes si les agradan las tiendas del
centro y se sienten comodos transitando por ellas. Asimismo,
nos comentaron que sienten que en Real Plaza pueden
encontrar de todo; y que es el Unico mall que cuenta en su
interior con los bancos mas representativos de Per(, asi como
casa de cambio y western union.

La dimensién rueda cromatica tiene correlacion
media con la variable lealtad. Los visitantes, se sienten
medianamente identificados con los colores del centro
comercial y los logran relacionar con facilidad. La rueda
cromatica debe ser consideraba primordial dentro de la
aplicacién de la estrategia de merchandising en un espacio,
pues hay colores que son muy amenos visualmente y otros que
mal aplicados causan rechazo [9]. El color es un recurso al
alcance de todos los presupuestos, que busca transmitir ideas
y emociones.

La dimension gréaficos presenta una correlacion
media con la variable lealtad, 31% de los encuestados
reconocen a Real Plaza, como una marca “auténtica”. La
transmision de un mensaje no seria posible sin el uso de
gréficos, textos o colores. En el Merchandising un gréfico
tiene mas del 60% de relevancia, ya que el comprador actual,
no lee. La ilustracion y el texto deben ir siempre acorde al
peso visual que la marca desee segln su tipo de publico a
cautivar y el sector al que pertenece [9].

La dimension calendario tiene correlacién media con
la variable lealtad. Existen diferentes tipos de fechas
estratégicas, dentro de las cuales se hace intervencion de los
puntos de venta. Con material fisico o digital alusivo a la
marca, buscando resaltar atributos, y aumentar ventas [9].

IV. CONCLUSIONES

Las variables presentan una relacion media positiva de
las variables, usando de base los estudios previos del tema y
basandonos en el estudio efectuado. Es deducible la relacion
entre las estrategias de merchandising utilizadas en el centro
comercial estudiado y el nivel de lealtad de sus clientes.

Mas del 42% de los encuestados expresd sentirse atraido
por el disefio de las vitrinas del C.C En Real Plaza, se aplica
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visual merchandising, packagying, material visual, material
POP, siguiendo la paleta de la marca y la psicologia del color
desarrollada para los objetivos de la marca.
Frente a su competencia, Real Plaza tiene una mayor
participacion de mercado, igualmente de afluencia a sus
instalaciones, a pesar de que cada vez el cliente tiene
diferentes opciones, la ubicacién, sus intervenciones,
activaciones y la decoracion de las instalaciones influyen en
el consumidor local. Se denota a raiz de esta investigacion,
que el 48% de clientes tienen un medio nivel de la variable
lealtad respecto al centro comercial Real Plaza.
La unién familiar a través de actividades los fines de
semana, son parte importante del desarrollo de la compafiia, y
justifican su “high ticket” sobre todo los domingos. Los
valores de marca y los colores son esenciales en cualquier
actividad que desarrolle su area de marketing. Del total de los
entrevistados, 39,1% manifiesta que la decoracién siempre
[1] O. Cruz and E. Vilalta-Perdomo, “Merge-In-Transit
Retailing: A Micro-Business Perspective Fusién en
transito en el comercio al por menor”, (83-102), 2018.
http://dx.doi.org/10.12804/revistas.urosario.edu.co/em
presa/a.5500

[2] F. Verastegui and J. Vargas, “Estrategias de
Merchandising: un analisis de su efectividad para la
atraccion de nuevos clientes. RAN”. Revista Academia
y Negocios, vol. 7, no. 1, pp. 41-54, 2021.
https://doi.org/10.29393/ran6-4emfv20004

[3] N. Olivar, “El neuromarketing: una herramienta
efectiva para el posicionamiento de un nuevo
producto”. Ran, vol. 6 no. 1, pp. 127-142, 2020.
https://mww.redalyc.org/articulo.0a?id=560863786001
%0ACOmMo

[4] J. E. Prieto, “Gerencia de ventas”, ECOE, 32 ed., 2012

[5] R. Palomares, “Merchandising: Teoria, practica y
estrategia”. ESIC. Editorial, 2011.

[6] H. Salen, “Los secretos del merchandising activo o
cdmo ser el nimero 1 en el punto de venta”. Madrid:
Diaz de Santos, 1994.

[71 R. Palomares, “Merchandidisng”, ESIC, 2010.

estd acorde con la festividad. Ademds, su linea
comunicacional y visual guarda relacion tanto en sus espacios
fisicos como digitales.

Las intervenciones de la marca suelen ser mensuales,
cumpliendo con una tematica y estrategia mensual. No solo a
nivel comunicacional, si no, organizacional; se visualiza que
el 70% de clientes tienen un medio nivel representativo de
identidad de marca. El merchandising es aplicado usando las
bases estandarizadas establecidas por la sede central en Lima,
pero, adaptadas al contexto de la ciudad; incluyendo fechas
locales, como aniversarios y festividades muy reconocidas.
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