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RESUMEN

INTRODUCCION. El merchandising conjuga la funcionalidad, la interactividad y la presentacion
atractiva del producto. En la comercializacion, el mostrador debe facilitar el proceso de inter-
cambio sinérgico entre las ventas y la comunicacion del punto de ventas. La validez discrimi-
nante aport6é con la evaluacién métrica o de medida, de las variables latentes inmersas en el
proceso del micromarketing. El problema abordado en este articulo fue el disefio instrumental
métrico de la percepcién de eficacia del merchandising en el punto de venta OBJETIVO. Pro-
poner un instrumento para el diagnostico base de las preferencias de configuracion del mer-
chandising en puntos de venta de calzado METODO. A diferencia de otros estudios, se presen-
ta un enfoque de validez de contenido y validez discriminante a partir de un estudio hipotético
deductivo (método tedrico), de recoleccion de informacion (método empirico) y analisis factorial
(tratamiento estadistico). El estudio se aplic6 en una muestra aleatoria de consumidores de
calzado RESULTADOS. Los resultados muestran que la escala utilizada en el estudio del
constructo tiene consistencia interna y validez discriminante DISCUSION Y CONCLUSIONES.
La varianza media extraida muestra un valor mas fuerte para ciertas categorias de estudio.

Palabras clave: constructo, merchandising visual, merchandising de gestion, ambientacién,

gestion de espacio
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ABSTRACT

INTRODUCTION. Merchandising combines functionality, interactivity and an attractive presen-
tation of the product. In the commercial process, the shelves must facilitate the process of syn-
ergistic exchange of sales and communication at the point of sale. Discriminant validity is a
procedure used for the evaluation of metrics or measures of latent variables in marketing. The
problem developed in this article is the design of an instrument for measuring the perception of
merchandising effectiveness at the point of sale. OBJECTIVE. Propose an instrument for the
basic diagnosis of merchandising configuration preferences at shoe outlets. METHOD. Unlike
other studies, a content validity and discriminant validity approach is presented based on a hy-
pothetical deductive study (theoretical method), information collection (empirical method) and
factor analysis (statistical treatment). The study was applied in a random sample of shoe con-
sumers. RESULTS The results show that the scale used in the study of the construct has inter-
nal consistency and discriminant validity. DISCUSSION AND CONCLUSIONS. The average
variance extracted shows a stronger value for certain categories of study.

Key words: construct, visual merchandising, management merchandising, ambience, space
management.

RESUMO

INTRODUCAO O merchandising combina funcionalidade, interatividade e uma apresentagéio
atraente do produto. No processo comercial, 0 balcdo deve facilitar o processo de troca sinérgi-
ca de vendas e comunicagdo no ponto de venda. A validade discriminante € um procedimento
usado para a avaliacdo de métricas ou medidas de variaveis latentes em marketing. O proble-
ma desenvolvido neste artigo € o design de um instrumento para medir a percepcao da eficacia
do merchandising no ponto de venda. OBJETI-VO. Propor um instrumento para o diagnéstico
basico das preferéncias de configuracéo de merchandising nas lojas de calgados. METODO Ao
contrario de outros estudos, uma abordagem de validade de conteldo e validade discriminante
€ apresentada com base em um estudo dedutivo hipotético (método tedrico), coleta de infor-
macdes (método empirico) e analise fatorial (tratamento estatistico). O estudo foi aplicado em
uma amostra aleatdria de consumidores de calcados. RESULTADOS Os resultados mostram
gque a escala utilizada no estudo do construto possui consisténcia interna e validade discrimi-
nante. DISCUSSAO E CONCLUSOES. A variacdo média extraida mostra um valor mais forte
para determinadas categorias de estudo.

Palavras-chave: construcéo, visual merchandising, gerenciamento de merchandising, ambien-
te, gerenciamento de espaco.

INTRODUCCION

Para Palomares[1], el merchandising fue usado por detallistas y fabricantes,
siendo una actividad tan antigua como el propio comercio. En el antiguo Egipto (2000
afios A.C.) fue utilizado para dar a conocer sus productos exhibidos al aire libre. Pos-
teriormente aparecio la tienda tradicional que poseia un mostrador que separaba la
mercancia de los compradores [2]. Dentro de este sistema comercial surge la necesi-
dad del vendedor para poder apreciar de mejor manera el producto. Es aqui, donde el
vendedor pasa a formar parte importante del local comercial al realizar la transaccion

[1].
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En la Revolucién Industrial (1840) surge la llamada revolucién tecnoldgica que
permitiria la fabricacion de las lunas de vidrio de gran tamafio. Este invento favorecer-
ia a la implementacién de los grandes escaparates en los centros comerciales. Se
logré una mejor visualizacion de los productos, ademas de atraer la atencion de los
clientes [3]. En Estados Unidos se implantan las galerias de productos como punto
referencial para el comercio britanico. Sus aparadores de vidrio iluminado cubiertos de
las mejores vestimentas de la época, brindaban un hermoso espectaculo cada noche
cuando cerraban el local comercial. De esta manera, el publico podia observar los
productos [4], [5].

El merchandising desarrolla sus herramientas visuales con el nacimiento del
gran almacén en Francia en el afio de 1852, donde coexisten modernos puntos de
ventas y técnicas de visualizacion. Desaparece el concepto de mostrador, las canas-
tas se convierten en carritos rodantes [6]. La caja registradora se convierte en un obje-
to primordial a la hora de realizar la compra. Los fabricantes se enfocan en mejorar el
envase para captar la atencion del cliente [7]. Ademés, aparece el packaging siendo
un elemento muy importante para poder realizar una venta desde una perspectiva vi-
sual [3]. Por su parte, Salén[8] afirma que existe una alta difusiébn de estrategias de
merchandising como técnicas de venta innovadoras (busqueda de una mejor localiza-
cion, ambiente, la limpieza y los accesorios necesarios para la exhibiciéon de los pro-
ductos) aplicadas en Francia e Inglaterra en el afio de 1878.

A finales del siglo XIX y principios del siglo XX, aparecen los primeros estable-
cimientos modernos que desarrollaron una exposicion intensiva del producto. Estas
técnicas lograron desarrollar un incremento en la rotacion de producto, aqui surge el
concepto de compras impulsivas [9]. Ademas, surge el merchandising visual en Paris,
Aristide Boucicaut es el encargado de crear una nueva forma de exhibicion de produc-
tos, donde los clientes pueden pasear mientras buscan el producto acorde a sus ne-
cesidades [10].

El merchandising es asumido como una herramienta formal para el punto de
venta en 1930 en los supermercados de Norteamérica. En esta época, la crisis en las
tiendas obliga a desarrollar nuevas formas de comercializacion. La estrategia consistia
en exhibir los productos con poca luz y sin un orden adecuado, dando un aspecto de
gondolas de viejos locales industriales [11].

En 1950, surge la distribucién minorista, enfocada en acercar los productos al
consumidor, a partir de la eliminacién de los mostradores. En este sentido, aparece el
packaging como un recurso de exposicion de productos. Ademas, se fortalece la pu-
blicidad del punto de venta en basamento a los atractivos de géndola. El envase moti-
va o persuade al consumidor desarrollando una conducta favorable para lograr mayor
rentabilidad, tasa de recompra y fidelidad del cliente [1].

En la misma época, Andy Warhol mientras trabajaba para varias tiendas de
Nueva York, notd que la evolucién de los grandes almacenes era acelerada, la exhibi-
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cion de productos migraba desde la manera tradicional hasta la exhibicién en escapa-
rates. Junto con esta evolucion fueron apareciendo los disefiadores de moda y las
tendencias sociales cada vez mas enfocadas al consumo hedonista [10]. Un punto
trascendental en esta década fue la introduccion de la mujer al mundo laboral, que, en
un sentido practico, desarrollé6 un nuevo tipo de demanda que se enmarcaba en las
nuevas tendencias de consumo. Este evento la ubica en el foco de la industria, vista
como consumidora potencial. Se reorientan los conceptos creativos de la publicidad
caracterizando a la mujer como compradora impulsiva [11].

En 1964 Terence Conran se constituy6 en el pionero de las tiendas de moda
de conceptos juveniles. Sus criterios basados en psicologia de color orientan a los
decoradores de espacios, a pintar las paredes de los establecimientos de color blanco.
Esta tactica novedosa hizo que se genere una percepcion de que, el local comercial
era mas amplio [10]. Aparecen espacios comerciales participativos, accesibles y dina-
micos a la hora de observar los productos y realizar la accién de la compra [8].

La accién complementaria del merchandising

Para Bort[12] el merchandising facilita el flujo del producto hacia el cliente de
manera directa, sin intermediarios, a partir de una comunicacion efectiva entre el pro-
ducto y el consumidor con varias opciones al momento de elegir una categoria de pro-
ducto. El merchandising es un vendedor complementario que permanece en el esta-
blecimiento comercial las 24 horas, los 7 dias a la semana [13].

En este sentido, el merchandising operativamente esta compuesto por un cons-
tructo de dos categorias, a saber: visual o de presentacion y de gestion (Figura 1). El
merchandising de presentacion o el merchandising de seduccion es una combinacion
de técnicas para promover una compra impulsiva y subir nuestro nivel de ventas[8]. En
contraste, el merchandising de gestion incrementa la rentabilidad lineal del centro co-
mercial para tener una distribucion de espacio adecuada [8], [3].

El merchandising visual o de presentacion conforma un conjunto de técnicas
para fomentar la compra impulsiva. Este fenébmeno se logra a partir de la configuracion
de espacios adecuados. Dicho de otra manera, exhibir los productos en un punto es-
tratégico donde el cliente pueda verlos. La optimizacién de tiempo y recursos orienta-
da a que el cliente logre visitar el mayor nUmero de estanterias y pueda realizar facil-
mente sus compras [11]. Con la aparicién del merchandising visual también surgen
sus 6 pilares fundamentales, a saber: (1) el producto; (2) el lugar; (3) el tiempo; (4) la
cantidad; (5) el precio; (5) la forma [10].
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Figura 1. Constructo de la gestién del merchandising

El merchandising visual abarca los siguientes aspectos: (1) Disposicién Exte-
rior, (2) Ambientacioén, (3) Trazado Interior y (4) Organizacion de Mercaderia. La dis-
posicion exterior del punto de venta constituye un factor determinante que hace refe-
rencia al mensaje que se va a trasmitir. Refleja el estilo del local comercial y a su vez
la influencia para captar la atencion del cliente. Ademas, el disefio exterior del punto
de venta del local contribuye a la notoriedad, visibilidad y diferenciacién del estableci-
miento comercial [3], [12], [10].

El disefio exterior estd compuesto por la fachada, un elemento muy importante
a la hora de captar la atencion de los clientes. El rétulo constituye la identificacion del
establecimiento, cuando este esta ubicado en la parte superior del punto de venta co-
mo identificativo del establecimiento. Las entradas amplias y accesibles sin obstaculos
gue impidan el paso, motivan el ingreso del potencial cliente al establecimiento. Final-
mente, los escaparates son objetos donde se exponen los productos que ofrece el
local comercial [10].
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La visibilidad es uno de los puntos importantes de la estrategia. En este senti-
do, el consumidor debe ser impresionado en los primeros segundos de ingreso al local
comercial. El local es evaluado por su orden y limpieza. La amplitud hace referencia al
surtido de los productos y las secciones en las que se divide el local. El color es un
elemento importante y es aconsejable gestionarlo acorde a las estaciones del afo.
Dicho de otra manera, debe combinar con los productos de temporada [3], [12].

El trazado interior y el orden interno, constituyen la rentabilidad medida por ca-
da centimetro del local. Ademas, es el lugar para ubicar la mercancia, tomando en
cuenta el espacio para el transito de clientes. La ubicacién de secciones, aumenta el
espacio fisico del local, para aprovechar en toda su extensién cada rincon del local.
Los puntos calientes son los espacios mas visitados por los clientes y en dichos pun-
tos se localizan los productos con ofertas. Los puntos frios se refieren a las zonas
donde se encuentran los productos de primera necesidad y no tienen un alto rendi-
miento [10].

En el proceso de organizacion de mercaderia, el primer aspecto a abordar es la
eleccién de mobiliario. Los principales criterios se orientan a la estabilidad y la buena
imagen. Ademas, el mobiliario debe tener una buena capacidad de comunicacion, en
tal sentido que, capte la atencion de los clientes. Los establecimientos competitivos
deben tener la capacidad de evolucionar y adaptarse a las nuevas tendencias del
mercado, condicionalmente al concepto del mercado objetivo al que ofrece sus pro-
ductos. La originalidad y uniformidad debe brindar una sensacion de orden y estabili-
dad acorde a la categoria de productos [3], [12].

La gestién del merchandising es comunicar

El merchandising de gestion se origind a partir de la creacion y potenciamiento
de marcas de un colectivo de comerciantes de Espafia y Francia. En este sentido, el
incremento de la gestion de las tiendas implicaba la aplicacion rigurosa de la gestion
de stocks y la optimizacién de la rentabilidad de los puntos de venta. Este enfoque
obligd a la busqueda de nuevas tecnologias de informaciéon y comunicacién para ga-
rantizar la existencia de espacio para los nuevos productos [11].

Por consiguiente, y sobre la base de lo expresado, el principal objetivo del mer-
chandising de gestion es satisfacer al consumidor y obtener la méaxima rentabilidad
posible [11]. En este sentido, la presentacion lineal de los productos constituye un de-
safio para fabricantes y distribuidores que en un sentido general es el resultado de
estudios y auditorias de mercado [4]. Al respecto, el merchandising se enfoca en ana-
lizar continuamente el comportamiento del cliente dentro del establecimiento comer-
cial. Resultante de este se genera una adecuada sefializacion de las categorias de
producto para facilitar el proceso de compra [14]. EI merchandising de gestion esta
conformado por: (1) estudio de mercado; (2) gestion de Espacio; (3) gestion del Surti-
do y (4) comunicacion [11].
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El estudio de mercado, se enfoca en la recoleccién y analisis de informacion en
intervalos constantes para modelar el comportamiento de los clientes actuales y el
comportamiento de la competencia [15]. Su importancia radica en la identificacion de
las nuevas exigencias de los clientes, expresadas en deseos [16]. La informacion re-
sultante de este proceso contribuye al disefio de la nueva oferta. A partir de la adapta-
cion de la politica comercial, se pretende generar diferenciacién en el punto de venta
basado en la calidad de producto [11], [4].

El merchandising asume dos tipos de consumidores, a saber: los de uso per-
sonal y los de uso empresarial [17]. Los dos grupos presentan similitudes en la valora-
cion del producto y servicio (preventa, venta y posventa), y por el nivel de cumplimien-
to de expectativas [15]. La competencia es el conjunto de empresas que ofrecen pro-
ductos de la misma categoria [18]. Ademas, estan catalogados a partir de tres tipos:
(1) Competencia directa, (2) Competencia indirecta y (3) Competidores potenciales
[11], [4].

La gestién del espacio estudia las diferentes variantes de ubicacién del produc-
to como factor de incremento de ventas y rentabilidad. El rendimiento lineal y la ges-
tibn de espacio motivan la rotacién de productos para obtener beneficios y renta para
la empresa [19]. Por su parte, la gestion del surtido hace referencia a la estructura,
orden y clasificacion del producto que se van a exhibir desde un punto de vista de am-
plitud del espacio, profundidad y coherencia [20]. Al momento de ordenar los produc-
tos la gestion de surtido pretende captar la atenciéon de los clientes y provocar una
compra impulsiva. La comunicacion establece programas de trasmision coherente de
mensajes para dar a conocer los atributos de los productos que se van a ofrecer en el
local comercial [11], [4], [3].

La investigacion aborda la gestién del merchandising desde sus categorias
fundamentales: la disposicion exterior y la ambientacion de local comercial. Ademas,
estudia las categorias de apoyo: el trazado interior, la organizacion de la mercaderia,
los estudios de mercado, la gestion del espacio, la gestion del surtido y la comunica-
cion. El objetivo buscado es analizar sus relaciones e influencia sobre la gestién a par-
tir del constructo tedrico estudiado.

METODO

Muestra

El universo de estudio, estuvo conformado por la poblacion econémicamente
activa de la provincia de Tungurahua. Se decidié seleccionar la muestra a partir de un
procedimiento probabilistico estratificado que asegure la representatividad de todas
las franjas etarias, a saber. 29% entre 15 y 24 afos, 37% entre 25 y 39 afios y 34%
entre 40 y 59 afos. La variable demogréfica “sexo”, esta caracterizada por un 48% de
hombres y 52% de mujeres. De la aplicacién de la férmula para poblacién finita con un
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coeficiente Z de 1.96, un error a del 5% y un factor de estratificacion de 0.003433792
se calcul6é una muestra total de 385 unidades de investigacion.

Normas éticas de investigacion

Las condiciones de ética que se aplicaron en el presente estudio fueron de
respeto al anonimato a partir de una clausula referida en el cuestionario aplicado y la
mencion de un consentimiento informado al uso de la informacion con fines académi-
Ccos.

Instrumentos y técnicas de recoleccién de datos

Para recolectar la informacion se usé a la encuesta como técnica investigativa.
El instrumento de recoleccion de informacion estd basado en las dimensiones del
merchandising de Bort[12]. Los items tienen una estructura o métrica ordinal con una
escala de la valoracion de Likert de 5 categorias balanceadas. El método de aplicacion
del cuestionario presentd el siguiente orden: (1) la encuesta fue orientada al consumi-
dor que presentd intencion de compra al contacto. (2) Los encuestadores realizaron
contacto telefénico segun la hoja guia que contenia el listado de clientes que compra-
ron calzado en los ultimos 30 dias y salieron seleccionados en el proceso de eleccion
aleatorio segun la estratificacion. (3) Los encuestadores aplicaron el instrumento en
basamento de todas las instrucciones.

Técnicas de analisis de datos

La validez discriminante se determind a partir de la comparacion de la raiz de
la varianza media extraida con la covarianza interfactores y cualquier otro constructo
en estudio (dos factores). Se debe analizar que la varianza media extraida sea mayor
gue las correlaciones cuadraticas en la matriz de validez discriminante.

Para la construccion de la matriz de andlisis, en primer lugar, se toman las va-
rianzas medias extraidas interfactores y se las coloca en la diagonal principal de la
matriz. En segundo lugar, se colocan las correlaciones interfactores elevadas al cua-
drado en los cruces de cada elemento de la matriz. Finalmente, se identificé si en
algun caso las correlaciones interfactores son mayores que las varianzas medias ex-
traidas de los factores. Ademas, se controlé que las varianzas medias extraidas sean
mayores a 0,5.

Procedimiento

La base de datos resultante de la aplicacién instrumental fue sometida a vali-
dacion para determinar si hay fallas en el ingreso. El siguiente paso fue la carga de
datos al programa estadistico SPSS Statistics. Dentro de este proceso se aplicé el
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analisis de validez: de contenido, convergente y discriminante para las mediciones.
Finalmente, se estudi6 la fiabilidad de las escalas propuestas a partir del Alpha de
Cronbach.

RESULTADOS

Dentro del analisis de la medida de percepcién del merchandising, se obtuvo
un valor de consistencia interna de 0,760 que esta dentro del parametro de acepta-
cion. Al analizar la tabla de alternativas de supresion de elementos (Tabla 1) se puede
concluir que no existe ningun item que influya en el decremento de la medida de fiabi-
lidad (Alfa de Cronbach) debiendo mantener todos los items dentro del constructo.

Tabla 1. Estadisticas de total de elemento

items Alfa de Cronbach si el
elemento se ha supri-

mido

1. A su criterio, el escaparate es un factor determinante del exte- 0.745

rior de una tienda de calzado

2. A su criterio, la fachada es un factor determinante del exterior 0.746

de unatienda de calzado

3. A su criterio, el rétulo es un factor determinante del exterior de 0.746

una tienda de calzado

4. A su criterio, la entrada es un factor determinante del exterior 0.747

de una tienda de calzado

5. A su criterio, la visibilidad es un factor determinante de la am- 0.745

bientacién de una tienda de calzado

6. A su criterio, la amplitud es un factor determinante de la am- 0.745

bientacién de una tienda de calzado

7. A su criterio, el color es un factor determinante de la ambienta- 0.745

cion de una tienda de calzado

8. A su criterio, la decoracion es un factor determinante de la am- 0.745

bientacién de una tienda de calzado

9. A su criterio, el orden es un factor determinante del interior de 0.746

una tienda de calzado

10. A su criterio, la ubicaciéon de las secciones es un factor deter- 0.747

minante del interior de una tienda de calzado

11. A su criterio, la identificacion de zonas mas transitadas es un 0.747

factor determinante del interior de una tienda de calzado

12. A su criterio, el mobiliario es un factor determinante para la 0.748

organizacion de la mercaderia en una tienda de calzado

13. A su criterio, la organizacion de la mercaderia por niveles es 0.761

un factor determinante en una tienda de calzado

14. A su criterio, la implantacion de productos es un factor deter- 0.757

minante en una tienda de calzado

15. A su criterio, el consumidor (quien usa el producto) contribuir- 0.764

fa con informacidn necesaria para organizar correctamente una

tienda de calzado

16. A su criterio, el cliente (quien compra) contribuiria con infor- 0.753
macion necesaria para organizar correctamente una tienda de

calzado
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17. el criterio del cliente con referencia a la competencia contri- 0.759
buiria con informacién necesaria para organizar correctamente
una tienda de calzado

18. A su criterio, el estante es un factor determinante en la optimi- 0.751
zacion del espacio en una tienda de calzado

19. A su criterio, la organizacién del espacio hace que usted com- 0.776
pre mas o menos producto en una tienda de calzado

20. A su criterio, la tienda de calzado debe tener un amplio surtido 0.775
de productos (casual, botas, sandalias, deportivos y otros)

21. A su criterio, los productos de la tienda de calzado deben 0.775
tener un amplio surtido de colores y tallas

22. A su criterio, la publicidad es un factor determinante de la 0.692
compra en una tienda de calzado

23. A su criterio, las promociones son factores determinantes de 0.758
la compra en una tienda de calzado

24. A su criterio, el vendedor es un factor determinante de la 0.756

compra en una tienda de calzado

El programa informético de mineria de datos AMOS de SPSS Statistics deter-
mino las cargas factoriales. A partir del andlisis de las medidas de pesos factoriales
(Figura 2) existen 2 items que no cumplen con el parametro minimo de aceptacion
(A>0.7), a saber, promociones y fuerza de ventas. En este sentido, se puede afirmar
gue el modelo de medida de la percepcion del merchandising cumple con los parame-
tros estructurales. Dicho de otra forma, tiene validez de contenido.

La Varianza Media Extraida y la Validez Discriminante de un Constructo Merchandising
Pefaherrera, Saltos-Cruz, Pefiaherrera & Lara (2020)
Enero — Junio 2020
https://dx.doi.org/10.33210/ca.v9il1.252



CienciAmérica (2017) VOI. 6 (1)
ISSN 1390-9592

1,00
1,80

Disposicién =
exterior =5

I{, ™ Trazado —57
l interior 95

ok
|

7 .
D

€ mercaaeria .
.{‘.\a‘.’f

_ " \'Qé 91
Estudio 80
K (\\\ &
JIN
82

)

\

estion
del espacio
surtido

78
. e ! U
Comunicacion 5

CHI CUADRADO = 1063,310
GRADOS DE LIBERTAD =232

p =,000

CeD RMSEA= ,097

TLI = ,921

> PCFI =,785

C NFI =917

@ N

& GFI= 846

- ECVI=3,123

@ CFI=,934

CeD cAIC=1536,130

@ AIC;1199310
Ordenacion interna
Ubicacion de secciones

Puntos calientes y frl'os
Eleccion de mobiliario
Niveles de exposicion
Implantacion de punto de venta

Criterio del consumidor

Criterio del cliente j-——@1®
Criterio de la competencia
Optimizacion de estantes
Rotacion y Rentabilidad
€20
&2D
&2
&2

[ — Ae vrmntoe et (GO

Figura 2. Modelo de medida de la percepcion del merchandising

En el estudio de la validez convergente (Tabla 2), se calcul6 la fiabilidad com-
puesta a partir de la divisién entre, el cuadrado de la suma de las cargas factoriales y
la suma de los errores de las cargas factoriales. Los resultados muestran que la varia-
ble latente comunicacion no cumple con el estandar minimo aceptable (FC>0.70). Las
demas medidas oscilan entre 0.90 para la variable organizacion de mercaderia y 0.99

para las variables latentes disposicion exterior y ambientacion.

Tabla 2. Estudio de la validez convergente

Factores del merchandising

Consumidor final de calzado

La Varianza Media Extraida y la Validez Discriminante de un Constructo Merchandising

Pefaherrera, Saltos-Cruz, Pefiaherrera & Lara (2020)
Enero — Junio 2020
https://dx.doi.org/10.33210/ca.v9il1.252



CienciAmérica (2017) VOI. 6 (1)
ISSN 1390-9592

CF FC AVE
Disposicion Exterior
Escaparate 1.000 0.99 0.91
Fachada 1.000
Rétulo 0.920
Entrada 0.850
Visibilidad 0.990
Ambientacion
Amplitud 0.990 0.99 0.94
Color 0.990
Decoracion 0.960
Ordenacion interna 0.940
Trazado Interior
Ubicacion de secciones 0.920 0.98 0.90
Puntos calientes y frios 0.970
Eleccién de mobiliario 0.950
Organizacién de Mercaderia
Niveles de exposicion 0.810 0.90 0.65
Implantacién en el punto de venta 0.940
Criterio del consumidor 0.630
Estudio de Mercado
Criterio del cliente 0.910 0.96 0.80
Criterio de la competencia 0.800
Optimizacion de estantes 0.970
Gestion del espacio y surtido
Rotacion y Rentabilidad 0.820 0.95 0.77
Amplitud 0.940
Profundidad 0.870
Comunicacion
Publicidad en el Lugar de Venta 0.780 0.35 0.21
Promociones 0.100
Fuerza de ventas 0.150

Clave. CF: carga factorial. FC: fiabilidad compuesta. AVE: varianza media extraida

Por su parte, la varianza media extraida es el resultado del promedio de la su-
ma de las cargas factoriales al cuadrado. Los resultados evidencian que la variable
comunicacion no cumple con el parametro minimo requerido (AVE>0.50). Las demas
variables fluctian en sus medidas desde 0.77 para la variable gestién del espacio y
surtido hasta 0.94 para la variable ambientacion. Basandose en lo expresado, se pue-
de afirmar que el modelo de medida de la percepcion del merchandising tiene validez
convergente.

Finalmente, se presentan los resultados del estudio de validez discriminante
(Tabla 3), que concluye que, todas las variables latentes cumplen con la condicién de
divergencia (R*>cov A) que afirma que las raices de las varianzas medias extraidas
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deben ser mayor que las covarianzas interfactores de la columna de la matriz. Es de-
cir, que existe validez discriminante.

Tabla 3. Estudio de la vali

dez discriminante

DIMENSIONES DEL  Disposicién ~ Ambientacion  Trazado Organizacién Estudio de Gestion del Comunicacién
MERCHANDISING exterior interior de mercaderia mercado espi%cio y
surtido
Disposicién exterior 0,953834
Ambientacion 0.033 0.970231
Trazado interior -0.001 0.043 0.946889
Organizacion de mercaderia -0.044 -0.029 0.13 0.80345
Estudio de mercado 0.035 -0.005 0.195 -0.001 0.896102
Gestion del esp. y surtido -0.076 -0.032 -0.172 -0.051 -0.207 0.878047
Comunicacion 0.482 0.522 0.454 0.258 0.577 -0.068 0.462204

DISCUSION Y CONCLUSIONES

En el presente articulo, se afirma la existencia de una correlacién fuerte de la
disposicién exterior y la ambientacion sobre la gestion del merchandising de una tien-
da de calzado. Los resultados de esta investigacion contradicen la conclusion principal
de Cristébal[21] que afirma que la imagen y la calidad percibida en el punto de venta
son los factores determinantes en la gestion del merchandising.

A partir del estudio de validez de constructo (contenido, convergente y discri-
minante) se corrobora el comportamiento de las medidas de los factores del constructo
de merchandising de Cristébal[12] a excepcion de la variable comunicacién, que no
tuvo una medida fiable. En este sentido, a pesar de que en la prueba de validez dis-
criminante fue aprobada (ya que no existian covariables interfactores), la varianza me-
dia extraida contribuy6 a encontrar defectos de medida, este criterio lleva a la siguien-
te conclusion.

Es importante el uso de la varianza media extraida para corregir errores en el
estudio de validez discriminante, ya que, en ciertas circunstancias, la ausencia de co-
varianzas puede confundir al investigador en la decisién de divergencia de un item con
relacion a una variable latente sobre todo si esta es la Gltima a analizar en el construc-
to.

Finalmente, se desprenden algunas brechas encontradas en el estudio de la
percepcion del merchandising en el punto de venta que se las deja para futuras inves-
tigaciones. En primer lugar, se debe profundizar en un estudio causal entre el mer-
chandising y su influencia en las ventas. En segundo lugar, se debe medir la capaci-
dad de replicabilidad del modelo de medicion en otros sectores de la region, afin de
medir la validez externa del constructo. Y para concluir, se debe establecer un plan
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para implantar mecanismos de mejora de los elementos con mayor carga factorial en-
contrada en los puntos de venta de calzado en estudio.
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