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Resumen

La indagacion presente tuvo como propadsito principal determinar la relacion entre
el merchandising y la ventaja competitiva en el comercial BYCO, Independencia,
2022. La metodologia empleada fue de tipo basica, de nivel correlacional, con un
enfoque cuantitativo, de un disefio no experimental y de corte transversal. Ademas,
la poblacion fue igual a la muestra ya que estuvo conformada por 60 clientes del
comercial, para la recolecciéon de informacién se utiliz6 como instrumento el
cuestionario y como técnica la encuesta que estuvo conformada por 18 items
resultantes del analisis de las variables de estudio, siendo procesadas en el
programa estadistico SPSS v.21, Asimismo fueron validadas por medio del juicio
de 3 expertos en la materia y la fiabilidad del Alfa de Cronbach (0,933). Los
resultados obtenidos muestran que existe relacion entra las variables de estudio
merchandising y ventaja competitiva en el comercial BYCO, Independencia 2022.
La cual fue constatada a través del Rho Spearman (0.820) mostrando una
correlacion positiva alta entre ambas variables, por otra parte, el nivel de

significancia fue de (Sig. = 0.000 < alfa = 0.05).

Palabras clave: Merchandising, Comercial, Ventaja competitiva, Técnicas

de comercializacion
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Abstract

The main purpose of this research was to determine the relationship between
merchandising and competitive advantage in the BYCO store, Independencia,
2022. The methodology used was basic, correlational, with a quantitative
approach, non-experimental and cross-sectional design. In addition, the
population was equal to the sample since it was formed by 60 customers of the
commercial, for the collection of information was used as an instrument the
guestionnaire and as a technique the survey was formed by 18 items resulting
from the analysis of the variables of study, being processed in the statistical
program SPSS v.21, They were also validated by the judgment of 3 experts in
the field and the reliability of Cronbach's Alpha (0.933). The results obtained
show that there is a relationship between the study variables merchandising and
competitive advantage in the commercial BYCO, Independencia 2022. This was
confirmed through the Rho Spearman (0.820) showing a high positive
correlation between both variables, on the other hand, the significance level was
(Sig. = 0.000 < alpha = 0.05).

Keywords: Merchandising, commercial, competitive advantage, marketing
techniqu
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l. INTRODUCCION

El mundo empresarial en la actualidad esta pasando por diferentes cambios, donde
las empresas tienen que adaptarse a las necesidades del mercado para poder
subsistir y mantener su rentabilidad deseada. Los consumidores cada vez son mas
exigentes, es por ello que las entidades deben realizar una serie de estrategias y
aplicarlas en sus puntos de ventas con el fin de atraer mas compradores y
sobreponerse a la competencia. Avanzi, Guissoni, Rodrigues y D’Andrea (2020)
Dicen, es primordial usar el merchandising porque nos permitira llegar a nuestro
publico objetivo a través del desarrollo e implementacion de acciones que
influenciaran en los individuos y estimularan la compra logrando asi, que el cliente
guede convencido del buen servicio o producto que se brinda, generando una

ventaja frente a la competencia.

En el contexto internacional Carrion (2017) plantea en su investigacion la
implementacion de técnicas comerciales para la venta efectiva en el mercado
modelo de Ambato, se utiliz6 el método cientifico mixto, para poder analizar la
realidad del area de investigacion. Los instrumentos utilizados fueron las encuestas
y fichas de observacion. Los resultados obtenidos mencionan que los comerciantes
no estan acordes con las necesidades, exigencias de los clientes, ni a las nuevas
tendencias del mercado, por lo tanto, se capacité a los empresarios con temas de
publicidad virtual y de gestion, logrando asi la fidelizacién de los compradores,
generando una ventaja en temas de calidad de producto, servicio, imagen y
presentacion. Ayudando en la toma de decisiones de compra e incrementando la

rentabilidad de los empresarios.

También Viteri, Lopez y Almeida (2021) En su presente estudio tiene como
finalidad analizar la gestion de las estrategias de mercadotecnia para aumentar la
utilidad en un punto de venta. En esta investigacion se utilizé el método analitico y
sistematico, fue de tipo bibliografico ya que se considerd analizar los 3 tipos de
estrategias de mercadeo en el negocio, asimismo para el tipo de merchandising de
gestion se consideré realizar diferentes estrategias llamativas para aumentar la

utilidad, como investigacion de mercado y actualizacién de productos. Termino



concluyendo que las estrategias de mercadeo ayudan principalmente a aumentar

ingresos a través de las ventas.

Asimismo, Dhaneswari, Wijaya y Semuel (2020) El estudio de esta investigacion se
encargo6 de examinar los efectos de las técnicas de ventas visual sobre el patrocinio
en determinadas tiendas de venta de ropa de marcas de moda. Para ello se realizo
una encuesta a un grupo de 250 clientes de las diferentes tiendas de moda, se
utilizé un método llamado minimo de cuadros para poder estimar el modelo
planteado. Los resultados de la propuesta mostraron que las técnicas de
promociones y descuentos visuales, el valor de la compra y la relacion de ellos
tienen resultados positivos en el patrocinio de los locales, ademas afirma que los
resultados impactan positivamente en la atraccion de compradores y en la

rentabilidad organizativa.

En el &mbito nacional Torres (2020) en su proyecto plantea utilizar el merchandising
en la empresa supermercados peruanos, para poder realizar la investigacion hizo
un estudio cuantitativo correlacional no experimental a los clientes que acuden
frecuentemente. Utilizando cuestionarios y la encuesta como técnica para
recolectar datos y procesamiento de la informacion. Al final del estudio llegé a la
conclusién que esta estrategia de venta influye directamente en los clientes de la
entidad que se fijan en el ambiente y en la distribucién de los productos que son

tomadas al momento de adquirir alguno de ellos.

Asimismo, Ferrando (2021) en su indagacién tuvo como objetivo desarrollar un
modelo integral de gestion y auditoria de merchandising con elementos que
permitieran a las tiendas de ropa del area comercial de Gamarra aumentar la
eficiencia en las ventas. El modelo se cre6 principalmente en base a revisiones de
literatura sobre la comercializacion y sus tipos. Luego, de acuerdo con la realidad
de la tienda, los dividi6 y reagrupo con una nueva perspectiva, con miras a la
integracion en modelos, marcos de gestidn y auditorias de merchandising. Tuvo un
nivel descriptivo, no experimental y cuantitativo. Se realizé una encuesta a una
muestra de 396 tiendas de ropa en el distrito de la victoria. El estudio concluyo que
el modelo de gestidén y auditoria de comercializacion que integra los tres tipos de
elementos de comercializacion ha mejorado significativamente la gestion de

comercio para tiendas de ropa mas pequefias y esta operativo. Concluimos que



podemos proporcionar un gran valor superando las deficiencias y aumentar la

eficiencia de las ventas, haciendo que el rendimiento sea sostenible a largo plazo.

Por su parte en el contexto local Comercial BYCO de Independencia es un negocio
del sector privado que tiene como fin comercial brindar diferentes productos como
morrales, mochilas, maletines, loncheras, etc., al gusto y necesidad del cliente a la
época de compra, con una atencion personalizada para poder cerrar
satisfactoriamente una venta, no obstante, se encontr6 deficiencias en el
establecimiento de venta como: exhibicion de productos inadecuada, escaza
publicidad, escazas promociones, la cual nos motivd a realizar la siguiente

investigacion.

Guillén, Hernandez y Pérez (2019) plantea en su investigacion que para poder tener
una ventaja sobre los competidores y compra constante de un cliente debe haber
una relacion alta entre la atencién en las instalaciones y la presentacion del

producto generando que los individuos regresen continuamente al local.

Nuestra investigacion abarca la probleméatica planteada ¢ Cudl es la relacion entre
el merchandising y ventaja competitiva en Comercial BYCO, Independencia, 20227,
por otro lado, los problemas especificos planteados son 1) ¢Cual es la relacion
entre el merchandising y el liderazgo en costos en Comercial BYCO,
Independencia, 2022? 2) ¢Cual es la relacidbn entre el merchandising y la
diferenciacion en Comercial BYCO, Independencia, ¢,2022? 3) ¢ Cual es la relacion
entre el merchandising y el enfoque de producto en Comercial BYCO,

Independencia, 20227.

La Justificacion teorica establece brindar un soporte para las exploraciones
siguientes que crearan ensefianza, informacion y disputa académica en base al
merchandising que se define como la técnica de mercadeo para crear una relacion
cliente - producto y cerrar una venta. El estudio de la indagacion tuvo un enfoque
cuantitativo con un nivel descriptivo correlacional que tiene como motivo instaurar

la correlacion de las dos variables.

Méndez (2020) nos comenta que son aquellos conceptos ya sean nacionales o
internacionales que seran tomados en cuenta como referencia para nuestra

investigacion. Es decir, explica las causas por las cuales un investigador desea



indagar la postura que tiene un autor sobre un tema en especifico, con sus
resultados obtenidos puede confirmar o aportar una nueva perspectiva

complementaria para investigaciones futuras.

La justificacion metodoldgica, el estudio se ha centrado en técnicas de investigacion
rigurosas que ha guiado a plantear los problemas, hipoétesis y objetivos de estudio.
En donde se lograr4 conseguir resultados y se plante6 recomendaciones para la

organizacion.

Moreno (2021) menciona que el investigador plantea un nuevo método o una
estrategia que genere conocimiento el cual deberd ser valido y confiable para
investigaciones futuras, se debe de realizar de manera ordenada y sistemética,
permite conocer las técnicas de investigacion y determina si es que existe relacion

entre las variables de estudio.

La justificacion practica tiene como principal aporte promover estrategias y
mecanismos de mercadeo que permitan el estudio y la evaluacién del consumidor
con respecto a la interaccion de su conducta con el local, carteles publicitarios, con
la exhibicién correcta de la mercaderia generando una venta, rentabilidad para el
negocio y sobresalir ante los demas locales. Por ende, los resultados de la
investigacion del estudio se le presento a la entidad privada para la toma correcta

de las decisiones.

Baena (2017) Nos menciona que este tipo de justificacién implica poder describir si
los resultados obtenidos serviran en el ambito de estudio, indicando la aplicabilidad
de nuestra investigacion, ayudando a conocer los beneficiarios que puede estar
enfocada en un grupo social o una empresa en especifico, aportando en la solucion
de un problema o permite desarrollar estrategias que ayuden en la solucién del

problema de la investigacion.

Se formul6 como objetivo general: Determinar la relacion entre el merchandising y
ventaja competitiva en Comercial BYCO, Independencia, 2022. Se plante6 para
objetivos especificos: 1) Determinar la relacién entre el merchandising y el liderazgo
en costos en Comercial BYCO, Independencia, 2022. 2) Determinar la relacion
entre el merchandising y la diferenciacion en Comercial BYCO, Independencia,



2022. 3) Determinar la relacion entre el merchandising y el enfoque de producto en
Comercial BYCO, Independencia, 2022.

Por Ultimo, se gener6 como hipotesis general: Existe relacidbn entre
merchandising y ventaja competitiva en Comercial BYCO, Independencia, 2022.
Ademas, las hipotesis especificas planteadas son: 1) Existe relacion entre
merchandising y el liderazgo en costos en Comercial BYCO, Independencia, 2022.
2) Existe relacion entre merchandising y la diferenciacion en Comercial BYCO,
Independencia, 2022. 3) Existe relacion entre merchandising y el enfoque de

producto en Comercial BYCO, Independencia, 2022.



Il MARCO TEORICO

Con relacion al contexto internacional, Palacios y Espinoza (2020) nos menciona
en su investigacion que se desarrollé en la provincia de Tungurahua en Ecuador,
dentro del sector comercial con enfoque en mypes dedicadas a la venta de prendas
de vestir minoristas, tuvo como proposito principal investigar las técnicas de
mercadeo como factor primordial de compra en dicho sector, se utilizé6 un enfoque
mixto, descriptivo correlacional y se us6 un instrumento visual que en este caso es
la encuesta; el espacio donde se desarrolla el estudio es una de las zonas mas
comerciales del pais, teniendo una economia activa lo que permite el desarrollo de
los emprendimientos. En conclusion, la relacion de ambas variables demuestra que
un negocio llamativo y que satisfaga las necesidades del cliente produce emociones
positivas relacionadas con el local lo que con trabajo puede llevar a una fidelizacion
duradera.

Probir et al. (2021) La presente indagacion tiene como finalidad mostrar los
elementos de las técnicas de mercadotecnia visuales que mejoran el desarrollo de
la tienda y que forman parte en las compras de un individuo, usé un enfoque de
investigacion descriptiva, no experimental, de corte transversal. Ademas, utilizo un
muestreo aleatorio simple como técnica y la encuesta como herramienta para
recoger informacion, que se les plante6é a 356 individuos de diferentes tiendas de
ropa de moda en Malasia. Este estudio permiti6 mostrar que existe una relacion
positiva y significativa entre la exhibicion correcta de los productos y la intencion de
compra, asimismo la iluminacién es de suma importancia para atraer clientes
impulsando asi positivamente las ventas en los locales y mejoran el clima

comercial.

Lépez et al. (2017) Elaboraron una investigacibn sobre las técnicas de
comercializacion aplicadas a dos supermercados de Nicaragua. Este estudio tiene
como problematica la influencia de las técnicas de comercializacion sobre las
ventas en los supermercados. El estudio tiene como propdsito principal determinar
la importancia del uso de las técnicas de venta sobre los locales. Maneja un enfoque
cuantitativo, transversal causal experimental, el muestreo utilizado es probabilistico
aleatorio, en la parte de la recoleccion de informacién se utilizo la encuesta y guias

aplicadas en los puntos de venta. Los resultados mas relevantes muestran que el



supermercado la colonia esta en la mente de los consumidores ya que maneja un
61% de la clientela contra un 39% de la segovias, asimismo menciona que un factor
importante es la publicidad a través de los medios visuales como la television y los
volantes. Por ultimo, también muestra la ubicacion de la mercaderia dentro del
establecimiento con 46% para el primer supermercado con una valoracion de buena

contra un 37% para el segundo con una valoracion de excelente.

Distanont y Khongmalai (2018) nos menciona en su indagacién la importancia de
la innovacién y su relacion con la implementacion de la ventaja competitiva en los
negocios; como lo es en los de alimentos congelados a nivel de PYME en el pais
de Tailandia, por ello la indagacion del trabajo tiene como base una investigacion
bibliografica, el instrumento usado fue un cuestionario el que fue aplicado a clientes
frecuentes de nuevos negocios que recién estan implementado estrategias de
innovacion y estan en rumbo de poder competir en el mercado. En conclusion, las
PYMES estan en la necesidad y obligacién de poder adaptarse en el menor tiempo
a los cambios del mercado, los que no solo se pueden dar a nivel local, regional
sino a nivel global que es una situacion que afecta no solo a uno sino a todos los
negocios que no tengan una mira diferenciadora lo que los llevaria a la monotonia

y posterior a ello seria su fin en el mercado.

Lima y Santos (2022) menciona en su investigacion que se efectud con el objetivo
de determinar la relacidon que existe entre la ventaja competitiva con la marca, con
un enfoque metodolégico cuantitativo, no experimental, el instrumento usado fue
una encuesta tipo cuestionario que se aplicé a las empresas exportadoras de la
industria del calzado en Portugal, obteniendo como resultado que la variable marca
tiene un impacto positivo en el mercado siempre y cuando sea a través de la
diferenciacion ayudando en el posicionamiento, crecimiento de empresa Yy
rentabilidad. En conclusion, el alto nivel de competencia que afrontan las empresas
hoy en dia permite que desarrollen estrategias que les permita diferenciarse de la
competencia, dejando en evidencia que la ventaja competitiva es primordial en la

estrategia de venta y captacion de clientes a nivel internacional.

Amiri et al. (2017) afirma que la ventaja competitiva es de suma importancia para
el continuo desarrollo y sostenibilidad de una entidad en un mercado altamente

competitivo, trabajo con un muestra de 123 gerentes que laboran en la empresa



Iran Insurance Company en Teheran ubicada en el mercado irani en el cual
actualmente se estan presentando grandes retos en el rubro comercial, las
empresas tienen como objetivo cubrir las necesidades de sus clientes para ello se
debe de trabajar con estrategias innovadoras que a corto plazo genere fidelizacion
de clientes potenciales ayudando en la obtencién de resultados favorables para la

organizacion que trabaje con este tipo de estrategias diferenciadoras.

Pavlenchyk y Horbonos (2021) nos menciona que su investigacion tiene como
objetivo principal poder fundamentar porque se debe utilizar técnicas de
comercializacién para ser mas competente en el mercado y poder implementar un
modelo adecuado a las organizaciones que lo desarrollen, el método de estudio fue
sociolégico con ayuda de una encuesta que se le realizé a 200 propietarios y
administradores de pymes en el pais de Ucrania, teniendo como resultado positivo
la implementacion de estrategias de desarrollo empresarial que le permita a las
PYMES conocer y mejorar estrategias factibles en el desarrollo comercial. En
conclusién, las empresas deben de tener en cuenta que la competencia en el
mercado ya no es igual al de afios anteriores, es por ello, se deben de implementar
estrategias de gestion empresarial que permitan crecer constantemente a los

negocios involucrados con las estrategias de gestion.

Referente al ambito nacional, Coronado y Quispe (2021) Nos dicen que su trabajo
tuvo como propdsito poder determinar la relacion de las técnicas de mercadeo para
motivar un acto de compra y el comportamiento de los clientes en una polleria en
Comas. Su metodologia utilizada fue aplicada, no experimental transversal
correlacional y de un enfoque cuantitativo. Utiliz6 como técnica de recoleccion de
datos la encuesta y el cuestionario como instrumento, aplicandola a 50 comensales
con 20 preguntas validadas por expertos en el tema de la investigacion. Los
resultados del estudio mostraron que existe una relacion alta entre sus variables

patentadas por la correlacién de Rho de Spearman con (0.741).

Ramirez y Villacorta (2020) el propdsito principal del trabajo fue analizar las
técnicas de comercializacion en un restaurante — cevicheria en Iquitos, con un
método de investigacion de disefio no experimental descriptivo simple, utilizé el
cuestionario de 21 preguntas para recolectar la informacién a una muestra de mas

de 300 comensales. Los resultados obtenidos fueron: el 47,4% de la poblacion
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menciona que tienen un alto indice de estrategias de comercializacion para la
atraccion de clientes, un 36,5% afirman que tienen un indice medio y un 16,1%

dicen que tienen un indice bajo.

Sullca (2019) La siguiente indagacion tuvo como propaosito principal la relacion entre
el merchandising y ventaja competitiva de la empresa toques y estilos S.A.C. del
distrito de Brefia. La importancia de este estudio es mostrar como se puede mejorar
el punto de venta para la atraccidon de clientes y aumentar las ventas. La
investigacion fue aplicada, no experimental y de corte transversal; asimismo tuvo
una poblacion de 155 individuos y su muestra fue de 111 compradores. Se utilizo
el cuestionario con una escala tipo Likert como instrumento de medicion y tuvo un
nivel de confiabilidad 0.918 (alta). Se obtuvo como resultado en la investigacion que

existe una relacion significativa entre las 2 variables de estudio en la organizacion.

Garcia et al. (2021) nos menciona en su articulo de investigacion que la innovacion
en las organizaciones tiene una gran influencia en la creacion de competitividad
empresarial, ya que desde la aparicion del virus Covid-19 las mypes se han visto
afectadas por la poca demanda que empezaron a tener sus productos dependiendo
el rubro en el que se desarrollen, sino que en el apogeo de este virus tuvieron que
cerrar sus locales e inclusive no se les permitia salir de sus hogares, siendo ellos
el pilar de nuestra economia; por ello pese a la terrible situacion tuvieron que
adaptarse trabajando en estrategias competitivas que les ayude a diferenciarse de
la competencia, innovando para poder trabajar en base a las necesidades del
cliente. El tipo de la investigacion es basica con un alcance descriptivo correlacional
y de disefio no experimental con un corte transversal, se trabajé con una poblacién
de 200 gerentes, usando como instrumento la encuesta que fue validada mediante
juicios de expertos y se comprobd su fiabilidad mediante el Alpha de Cronbach. Se
obtuvo como resultado que existe una relacion muy importante entre la innovacion
y las estrategias competitivas ya que un buen trabajo entre esas 2 variables se

puede generar una gran rentabilidad en las empresas.

Rosas (2017) nos menciona que su trabajo tuvo como propdsito lograr determinar
la relacion entre el liderato organizacional y la ventaja competitiva de la empresa
Fecope E.I.LR.L. que se encuentra ubicada en la ciudad de Huaraz. La metodologia

usada fue hipotético deductivo, aplicada con un disefio no experimental y un disefio



de investigacion descriptivo- correlacional. Se utilizo como técnica de recoleccion
la encuesta y como instrumento el cuestionario que tuvo 30 preguntas en escala
Likert, teniendo como muestra a 40 trabajadores; de igual manera se logré medir le
fiabilidad de los items mediante el alfa de Cronbach con el cual se puedo determinar
que existe relacion entre las variables a través de la prueba Rho Spearman. Los
resultados del estudio mostrado demuestran que existe relacion entre las variables
de estudio con una correlacién positiva de R=0.805, aceptando la Ha de la

investigacion.

Abregu (2021) tiene como principal objetivo determinar la relacién que existe entre
la innovacién empresarial y ventaja competitiva en restaurantes pollo a la brasa,
ubicados en Carmen de la Legua- Reynoso, provincia constitucional del Callao. La
metodologia utilizada es de tipo descriptivo y correlacional de disefio no
experimental, con una poblacién conformada por 17 empresas, la recoleccion de
informacion se hizo con la encuesta y como instrumento el cuestionario que tuvo
34 interrogantes, bajo la escala de Likert; se obtuvo una confiabilidad de 0.78 de
Alpha de Cronbach. La correlacion de las variables fue con una sig=0.000, con un

coeficiente de 0.780, por ello, se concluye que se acepta la Hipétesis Alterna.

Lara (2019) nos menciona en su articulo de investigacion las estrategias de
diferenciacion de una empresa dedicada al comercio analizando las desventajas de
las pymes ante las grandes empresas que se encuentran posicionadas y que tienen
una gran inversién para poder llegar a mas publico; es por ello, generar estrategias
competitivas es favorable porque nos ayudara a lograr una identidad como empresa
y que los clientes se sientan identificados con la marca trabajando en ideas
innovadoras para poder satisfacer la necesidad del cliente, el tipo de investigacion
es correlacional- transversal y se trabajé con una muestra de 144 empresas
peruanas a su vez se utiliz6 como instrumento una encuesta con 15 preguntas en
escala de Likert, en el procesamiento de los datos se utilizaron técnicas de
correlacion lineal simple. Se obtuvo como resultado que existe correlacién en el uso
de estrategias de costos y estrategias de diferenciacion ya que ambas influyen en

la rentabilidad de las empresas que se encuentran en el mercado.

En cuanto, al enfoque tedrico de la variable nimero 1 Wolfgang y Goethe (como se

citdé en Cuba, 2017) mencionan que la teoria del color es la formacion de los colores
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y su complemento entre si, como la combinacion y coloracion que impactan en la
vista de los individuos, Lo cual esta coloracion parte de un estimulo que se genera
en los ojos hacia el cerebro de tal manera que genere una atraccion de lo
observado. Asimismo, la percepcion de ella es diferente en cada persona ya que
cada quien tiene diferentes gustos y preferencias en los tonos. Por otro lado, el
autor nos dice que existen dos tipos de colores: calidos que son aquellos que
estimulan y liberan la mente, producen alegria e inquietud. Las coloraciones frias
se relacionan con el alma, algunos producen desanimo y otros como el blanco

atracciones positivas, paz y calma.

Rivera, Arellano y Molero (como se cité en Huaman, 2018) explican que esta teoria
de la neurociencia analiza y estudia el funcionamiento del cerebro y los estados de
la mente como la conciencia, la memoria y las ensefianzas. Esta conjetura muestra
gue nuestro cerebro esta formado por tres partes cerebrales: el primitivo, que se
encarga de las motrices basicas motoras del individuo, el limbico que regula la parte
afectiva como las emociones, pasiones, memoria y los ritmos circadianos y por
altimo el neocértex que se centra en controlar el pensamiento, razonamiento, el
lenguaje y la inteligencia. El autor menciona que todo ello se ve manifestado en el
marketing olfativo, cuando la clientela adquiere un producto a través de las
estimulaciones sensoriales y las emociones, como el olfato, el gusto y la impresion

gue se localizan en la parte cerebral.

Kotler y Keller (2012) Explica que la teoria de Freud (psicoanalitica de la
personalidad) planted la hipétesis de que las fuerzas psicolégicas dan forma al
comportamiento de las personas, es decir son casi inconscientes y que no pueden
comprender completamente sus motivaciones. Esto significa que cuando una
persona busca una marca en particular, reacciona no solo a sus habilidades
explicitas, sino también a otras propiedades importantes como la forma, la altura,
el peso, el material, el colory el nombre. Una técnica llamada escala de terminacion
instrumental hace posible rastrear la gama completa de motivos de una persona,
desde los medios mas obvios hasta los mas ocultos e importantes. Una vez que se
sabe qué motiva a los consumidores, la empresa puede decidir a qué nivel

componer el mensaje y como capta la atencién del consumidor.
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Para la variable 1: Hill (como se citd en Dias 2019) es una herramienta de
suma importancia en las entidades para desarrollen y apliguen nuevas estrategias

de mercadotecnia y atraigan nuevos clientes
. Asimismo, esta conformada por tres dimensiones:

La primera es el merchandising de seduccion. Mayta (2020) Menciona que
tiene la intencién de despertar y atraer a un determinado cliente a través de las
diferentes estrategias de ventas generando asi un interés de compra por parte del

consumidor y estos puedan escoger un producto o servicio del establecimiento.

La segunda es el merchandising de gestion. Yalta (2019) Afirma que se
centra en cubrir las necesidades de tu publico objetivo con el fin de maximizar el

nivel de ventas y poder incrementar la rentabilidad del punto de venta

la tercera es el merchandising visual. Maharani (2019) la define como el arte
de presentar productos de la manera mas atractiva a la vista, utilizando expositores
y planos llamativos para impulsar las ventas como las mercaderias exhibidas en un

local con el fin de causar una percepcion positiva para el cliente.

En cuanto al enfoque tedrico de la variable 2, Seguin Wagner (como se cité en Diaz,
2017) menciona que la competitividad es una capacidad que poseen las entidades
para poder mantener continuamente sus ventajas que les permitirA mejorar y
alcanzar una posicién en el mercado adecuado para un crecimiento a corto y largo
plazo, por eso las empresas publicas o privadas trabaja e implantan estrategias que
les permita ser mejores que la competencia puede ser desde el punto productivo,
calidad de producto, costos, etc. Por otro lado, el autor nos menciona que la
competitividad aporta no solo en el crecimiento y diferenciacion como empresa, sino
gue a su vez permite plantear y desarrollar las iniciativas de negocio que se tengan

planeadas dando como resultado un modelo de negocio optimo.

Rajadell y SGnchez (como cito Palomino, 2018) afirma que el modelo de gestion lea
manufacturing es el seguimiento continuo de una mejora de nuestro sistema
operativo que nos ayude a ser mas competentes, teniendo en cuenta las
deficiencias que no permitan ofrecer un bien o servicio de calidad, reduciendo

nuestros costos, acortando nuestros tiempos de producciéon. Es decir, el lean
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manufacturing o conocida también como lean produccion tiene como objetivo
principal reducir las pérdidas y maximizar el valor agregado que sera ofrecido al
cliente, enfocandose en el trabajo continuo de mejoras en el sistema productivo de

las grandes y pequeiias empresas.

Heflo (como se cité en Bernales ,2019) nos menciona que el lean logistic es una de
las herramientas con mas antigiiedad y trascendencia que se puede hallar en una
empresa con resultados de mejora continua, su objetivo es poder eliminar cualquier
traba que retrase el proceso productivo, es utilizada por todo tipo de industria,
permite desarrollar las actividades con tareas definidas y con una gestion eficiente
a nivel de competencia de mercado, define no solo la cantidad a producir sino que

a su vez permite conocer cudal sera el proceso a realizar hasta concretar la venta

Para la variable 2: Ventaja Competitiva Martinez, Valenzo y Cruz (2022) lo
plantea como un concepto clave en la gestion estratégica de las organizaciones
que ayuda a tener una postura superior a través de la integracién y combinacién de
los recursos de la organizacion y sobresalir frente a la competencia. Asimismo, esta

conformada por tres dimensiones:

En primer lugar, tenemos el liderazgo en Costos, Casanova (2022) nos
menciona que los costos en cualquier empresa es un pilar, ya que es el conjunto
de medidas que las empresas realizan para poder trabajar con costos de
produccién menor al de toda la competencia con el fin de poder aumentar las ventas

con la ayuda de una ventaja competitiva.

En segundo lugar, se encuentra la diferenciacion, Apaolaza (2015) afirma
que es una estrategia de mercadotecnia que va a permitir sobresalir de la

competencia, que la empresa destaque con lo que ofrece en el mercado.

Por ultimo, el enfoque de Producto, Suarez (2018) nos menciona que lo mas
importante de son los bienes o servicios que puedan ofrecer las empresas al
mercado, se debe de trabajar para mantener altos estandares de calidad, es decir,
enfocarnos en nuestro producto es trabajar en marketing y obtener diferenciacion

de la alta competencia que se puede observar hoy en dia en el mercado.
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Ill. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de la investigacion
El tipo de investigacion del presente trabajo es basica ya que nos basamos

en la recoleccion y criterios de los elementos tedricos. confirmado por Alvarez
(2020) nos menciona que es el tipo de investigacion que nos permitira trabajar con
un conocimiento sistematico, con el principal objetivo de aumentar los
conocimientos de un determinado tema, aportando en la investigacioén, basandose

en la discusion que genere conocimientos Utiles a los futuros investigadores.

Disefio no experimental ya que: nuestras variables de estudio no se
manipulan, Al respecto Arispe, Yangali, Guerrero y Lozada (2020) nos mencionan
que en este disefio se basa en la observacion de fendmenos y cual es el contexto
natural en que se encuentra para su posterior analisis, el investigador se limita a
observar los hechos tal y como se muestran obteniendo resultados de forma directa

para un posterior estudio.

Asimismo, es de estudio transversal y descriptivo debido a que se llega a
examinar archivos, se describen las variables de la misma manera como se hallo
en su estado natural. Por ello, Maguifia, Soto, Lama y Correa (2020) nos mencionan
que es el tipo de investigacion observacional que tiene como objetivo analizar los
datos de las variables usadas en el estudio, de acuerdo con la poblacién en un
determinado periodo de tiempo y el estudio descriptivo segun Guevara, Verdesoto
y Castro (2020) nos mencionan que la exploracion descriptiva es un tipo de
investigacion que tiene como finalidad principal describir las caracteristicas
fundamentales del tema a trabajar en una investigacion, basandose en la creacion

de preguntas y analisis de los datos obtenidos.

El nivel es correlacional, ya que lo que se busca es conocer y entender la
relacion de las variables de estudio escogidas. Cifuentes (2019) menciona que este
tipo de nivel de indagacion tiene como propdésito instaurar la correlacion que hay

entre dos 0 mas categorias, variables o fendmenos en un determinado ambiente

El enfoque utilizado es cuantitativo, ya lo que se busca es poder medir,
representar en cifras los datos obtenidos y de esa manera poder comprobar

nuestras hipotesis o teorias. Ochoa et al. (2020) el enfoque cuantitativo se basa en
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la medicion controlada y objetiva, se obtienen resultados a través de un proceso
deductivo mediante un analisis estadistico inferencial, de igual manera permite

probar las hipétesis previamente formuladas por el investigador.

3.2. Variables y operacionalizacion
Definicion Conceptual

Variable 1: Merchandising

Ferreira y Falavigna (2019) Define al merchandising como un conjunto de
métodos y técnicas que tiene como propasito principal mejorar exponencialmente
el rendimiento dentro de un determinado punto de venta, a través del ambiente
promocional, exhibiendo, mostrando y posicionando los productos o servicios para

el publico obijetivo.
Variable 2: Ventaja competitiva

Romero et al. (2020) nos menciona que es la representacion de las
caracteristicas que diferencian a un bien o servicio de una empresa frente al de la
competencia, ya que hoy en dia la gran competencia que se puede observar en el

mercado solo va a sobresalir el producto o servicio innovadores.
Definicién Operacional

Para poder medir la variable numero 1: Merchandising se desarroll6 un
temario conformado por 09 interrogantes, en una escala tipo Likert, utilizando la
encuesta como técnica que estd relacionado directamente con las siguientes
dimensiones: Merchandising de seduccion, Merchandising de gestion vy

Merchandising visual.

Para poder medir la variable numero 2: Ventaja competitiva se desarroll6 un
temario conformado por 09 interrogantes, en una escala tipo Likert, utilizando la
encuesta como técnica que esta relacionado directamente con las siguientes

dimensiones: Liderazgo en costos, Diferenciacion y Enfoque de producto.
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Indicadores de la variable numero 1: Merchandising

Kotler (como se cit6 en Yataco, 2021) Menciona que el producto viene a ser
todo aquello que se le puede brindar al cliente con el fin de comprarlo, consumirlo

y hasta usarlo con el fin de satisfacer una necesidad.

Siripipatthanakul y Chana (2021) afirma que la promocién es la
combinacion de prioridades de venta que incluye publicidad, atencion y canales de
distribucion que mediante ellos pueden llegar a informar y persuadir con la imagen

de un producto deseado.

Pintado (2018) Menciona que la atencion personalizada es la atencion
preferencial y especial hacia al cliente mediante un trato directo de un colaborador
de una organizacién hacia un determinado cliente y que esta toma en sus

preferencias y necesidades para poder ayudarlo.

Pefia (2017) Afirma que la investigacion de mercado viene a ser un
andlisis minucioso y complejo de recoleccion de informacion de los consumidores,
productos o servicios que adquieren, mercado meta, area geografica, oferta y
demanda con el fin de conocer estos aspectos para poder tomar correctas

decisiones para una organizacion.

Bin-Nashwan y Hassam (2017) mencionan que la satisfaccién de cliente
es considera como una respuesta de saciedad del consumidor y una medida en
como un determinado producto o servicio proporcionado por una entidad cumple
y/o supera las expectativas del consumidor quedando asi este conforme e

inconforme con lo adquirido.

Mufioz (Como se citdé en Rojas, 2017) afirma que la rentabilidad viene a ser
el resultado de la gestion empresarial de una organizacion maximizando el capital
humano, los recursos financieros materiales, técnicos y tecnolégicos de una entidad
en un periodo de tiempo, asimismo dice que si esto ocurre de manera positiva el

negocio es rentable.

Montoya (como se citd en Bonilla, 2017) menciona que la exhibicion del

producto es la combinacién entre el trato visual, funcional y emotivo que se lleva
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entorno a un producto en el negocio, teniendo como interés convertir el acto de

compra y venta en un habito exclusivo para los consumidores.

Cao (como se citd en Aliaga, 2022) define ala publicidad como la ilustracion
visual para llegar a su receptor. Lo cual, es una tactica rentable en la atraccion hacia
el comprador, debido a que se emplea imagenes retéricas visuales, puesto que
logra reunir una sucesion de referidos a través de una sola figura; en otros términos,
es la recopilacion de los distintos métodos con lo que se puede impresionar al tratar

de idear y difundir una imagen.

Kotler y Keller (como se cité en Vidyastuti, 2021) indica que la imagen de
marca es la agrupacion de motivos creada a través de los sentidos que representa
una marca para su distincion y por medio de ello los clientes logren explicar,

memorizar y vincularla.
Indicadores de la variable numero 2: Ventaja competitiva

Voérosmarty y Dobos (2020) afirma, que la gestion de proveedores es el
método de apoyo en las decisiones de compra de las empresas, permite identificar,
calificar que opcion es la mas conveniente a la hora de adquirir un bien y servicio

para poder iniciar nuestras actividades de la forma mas eficiente en el mercado.

Feng (2021) afirma, que el sistema logistico es el conjunto de acciones,
medios y recursos que permiten a la empresa hacer llegar el producto a sus
clientes, teniendo una organizacion y control de procesos que facilitan el flujo de

los materiales o productos, reduciendo los costos.

Trejo (2017) manifiesta que la localizacién es el espacio donde la empresa
se podra ubicar para poder permitir una mayor cercania con sus clientes

permitiéndole generar una referencia positiva en el mercado

Feijo, Guerrero y Garcia (2018) afirma que el mercado es el espacio donde
la empresa buscara ofrecer su producto para poder alcanzar sus objetivos de
publicidad y mercadotecnia, ya que, es el lugar donde se desarrolla las operaciones
de compra y venta entre las diversas empresas que participen en él y los futuros

clientes.
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Boon et al (218) nos menciona que el personal o también conocido como
capital humano es un recurso que se relaciona con la capacidad de la empresa,
que ayuda a generar valor econdmico; siendo un elemento diferenciador porque

todas las empresas cuentan con un perfil de personal diferente

Noblecilla y Granados (2018) menciona que el precio es el monto de dinero
que debe de establecer la empresa la cual ofrecera un bien o servicio en el
mercado, para que su publico objetivo pueda adquirir y le genere rentabilidad a lo

largo de su actividad.

Rosales (2020) afirma que el distribuidor es el responsable de que las
empresas mantengan un orden, conozcan los productos que estan manejando en

stock y le puedan dar una mejor rotacion que genere una rentabilidad.

Elias (2019) nos comenta que las ventas son un medio que genera un
vinculo directo con los clientes, ayuda a fidelizacién con la marca siendo un pilar en

el desarrollo de oportunidades de la empresa.

Pierrend (2020) afirma que el cliente es el pilar del desarrollo de actividades
comerciales de una empresa y por ello se debe de contar con politicas enfocadas
en las necesidades de los clientes, generando un vinculo de fidelizacién con un

servicio de calidad atrayendo a nuevo publico.

3.3. Poblacion, muestra y muestreo
McClave, Benson y Sincich (citados en Robles 2019) Informa que la poblacion es

un conjunto de unidades que pueden ser particularmente personas, grupos de
personas, objetos, etc. Que en la cual se esté interesado estudiar para resolver una

interrogante.

Esta investigacion se realizara en COMERCIAL BYCO, que esta ubicada en el
distrito de Independencia, ciudad de Lima, para la cual se eligié a 60 clientes que

acuden al punto de venta a realizar sus compras de manera continua.
discernimientos de inclusion:
e compradores que acuden frecuentemente a la tienda

discernimientos de exclusion:
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e compradores que compran esporadicamente en la tienda

Se utilizard una muestra censal, puesto que se seleccion6 el 100% de la poblacién.
Hernandez et. (citados en Yalta 2019) la menciona como un conjunto de individuos
del total de la poblacion, que van a tener caracteristicas especificas que pueden

ser sometidas a un estudio.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
La técnica que se manejara es la encuesta, Falcon, Pertile y Ponce (2019) nos

mencionan que la encuesta es una técnica que permite la recoleccion y analisis de
datos para una investigacién determinada, con una poblacion definida de la cual se
desea conocer una serie de caracteristicas a través de un conjunto de preguntas

de un tema en especifico.

El instrumento que se utilizara es el cuestionario, que estard validado por los
investigadores, estd conformado por 18 items y 5 alternativas para marcar estilo
Likert. Esta herramienta va permitir al investigador elaborar y plantear una serie de

interrogantes con el fin de recolectar informacion para el estudio.

Con respecto al instrumento y su validez fue indispensable la evaluacion de tres
expertos en la materia de metodologia de la investigacion, entre ellos tenemos: al
Dr. Manrique Céspedes Julio César, a la Dra. Villanueva Figueroa Rosa Elvira y al

Dr. Cardenas Saavedra Abraham.

Para poder cotejar la fiabilidad de nuestro instrumento se utilizara el Alfa de

Cronbach, basandose en una prueba piloto aplicada a 10 individuos de la muestra.

La medicion del Alfa de Cronbach nos muestra una confiabilidad para la variable
N°1 (0.874) y para la variable N°2 (0.899) mostrando asi, una fiabilidad alta para
cada una de nuestras variables. También, para ambas variables hay un valor de

(0.933), la cual se concluye que existe una confiabilidad alta. (Ver anexo 1)

Ante ello, Bernarda, Mesquita y Guilhem (2018) mencionan que el Alpha de
Cronbach es un coeficiente que permite medir la fiabilidad, analizar las respuestas

y la correlaciéon entre las variables que forman parte del instrumento
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3.5. Procedimientos

La recopilacion de datos se logro llenando un cuestionario que consta de 18 items
con escala Likert, el cual se trabajé de manera online, por medio de un link que fue
remitido por WhatsApp a los clientes del COMERCIAL BYCO, el procedimiento
realizado se llevé a cabo por la coyuntura atravesada a nivel mundial por el COVID-
19 y porque permitia obtener la recoleccion de datos de una manera eficiente en

un corto tiempo.

3.6. Método de Analisis de datos

Para la recoleccion de datos se utilizo el cuestionario, la cual se plasmé en una
base de datos desarrollada en Excel y posteriormente se us6 el SPSS para obtener
la validez de nuestro instrumento y obtener el resultado de las variables usadas en

la presente investigacion.

3.7. Aspectos Eticos

Se cumple el principio ético de respeto a la propiedad intelectual ya que se analiz6
las fuentes nacionales e internacionales sin que sufran alguna alteracion, evitando

plagio y mencionando a cada autor en las citas desarrolladas en nuestro trabajo.

Por ello, Papa, Campos y Aliaga (2021) nos mencionan que la propiedad intelectual
es una rama del derecho que se encuentra integrada por un conjunto de normas
juridicas que brindan la seguridad en la creacion intelectual de los autores en sus
diversos trabajos de investigacion que sean publicados, apoyandose en normas
gue amparan la creatividad y originalidad de los autores. Por consiguiente, se citd
a los autores de las diversas investigaciones usadas en el presente trabajo,
respetando la pertenencia intelectual, parafraseando de manera oportuna, evitando

la coincidencia con informacion ajena.

Por otro lado, se manejo el consentimiento de los clientes y personas allegadas que
participaron en la recoleccion de datos a través de la encuesta, cuidando su

identidad bajo responsabilidad de las personas que desarrollan este trabajo.
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IV. RESULTADOS

Resultados descriptivos

Tabla 1

Niveles de la variable Merchandising en el comercial BYCO, Independencia, 2022.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Deficiente 9 15,0 15,0 15,0
Validos Regular 29 48,3 48,3 63,3
Eficiente 22 36,7 36,7 100,0
Total 60 100,0 100,0

Figura 1

Grafica porcentual de la variable Merchandising en el comercial BYCO,

Independencia, 2022

Merchandising

Porcentaje

Deficiente Regular Eficiente

Merchandising

Interpretacion: Respecto a la Tabla 1 y figura 1, Visualizamos que de un total del
100 % de personas encuestadas, 15% mencionan que el nivel del Merchandising

es deficiente, 48,33% nivel regular y finalmente 36,67% un nivel eficiente.
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Tabla 2

Niveles de la dimension Merchandising de Seduccién en el comercial BYCO,
Independencia, 2022

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Deficiente 10 16,7 16,7 16,7
validos Rggular 39 65,0 65,0 81,7
Eficiente 11 18,3 18,3 100,0
Total 60 100,0 100,0
Figura 2

Grafica porcentual de la dimensién Merchandising de Seduccién en el comercial
BYCO, Independencia, 2022

Merchandising_de_Seduccién

B0

Porcentaje

16,67% 18,33%
T T T
Deficiente Regular Eficiente

Merchandising_de_Seduccion

Interpretacion: Respecto a la Tabla 2 y figura 2, visualizamos que de un total del
100% de los encuestados, 16,67% mencionan que el nivel del Merchandising de

Seduccion es deficiente, 65% nivel regular y finalmente 18,33% nivel bueno.
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Tabla 3

Niveles de la dimension Merchandising de Gestion en el comercial BYCO,

Independencia, 2022

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L

valido acumulado

Deficiente 9 15,0 15,0 15,0

Validos Regular 28 46,7 46,7 61,7

Eficiente 23 38,3 38,3 100,0

Total 60 100,0 100,0
Figura 3

Gréfica porcentual de la dimension Merchandising de Gestion en el comercial

BYCO, Independencia, 2022

Merchandising_de_Gestion

40

Porcentaje

T
Deficiente

T
Regular

Merchandising_de_Gestion

T
Eficiente

Interpretacion: Respecto a la Tabla 3 y Figura 3, visualizamos que de un total del

100% de personas encuestadas, 15% muestra que el nivel del Merchandising de

Gestion deficiente, 46,67% nivel regular y finalmente 38,33% nivel eficiente.
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Tabla 4

Niveles de la dimension Merchandising de Visual en el comercial BYCO,
Independencia, 2022

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Deficiente 20 33,3 33,3 33,3
Validos Regular 31 51,7 51,7 85,0
Eficiente 9 15,0 15,0 100,0
Total 60 100,0 100,0
Figura 4

Gréfica porcentual de la dimension Merchandising de Visual en el comercial
BYCO, Independencia, 2022

Merchandising_de_Visual

Porcentaje

Deficiente Regular Eficients
Merchandising_de_Visual

Interpretacion: Respecto a la Tabla 4 y Figura 4; se visualiza que de un total del

100% de los encuestados, el 33,33% mencionan que el nivel de Merchandising de

Visual deficiente, 51,67% nivel regular y finalmente 15% nivel eficiente.
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Tabla b

Niveles de la variable Ventaja Competitiva en el comercial BYCO, Independencia,
2022

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Malo 8 13,3 13,3 13,3
Validos Regular 29 48,3 48,3 61,7
Bueno 23 38,3 38,3 100,0
Total 60 100,0 100,0
Figura5

Grafica porcentual de la variable Ventaja Competitiva en el comercial BYCO,

Independencia, 2022

Ventaja_Competitva

Porcentaje

Malo Regular Bueno

Ventaja_Competitva

Interpretacion: Respecto a la Tabla 5 y figura 5, se visualiza que del 100% de de
los encuestados, el 13,33% mencionan que el nivel de la Ventaja Competitiva es
malo, 48,33% nivel regular y finalmente 38,33% nivel bueno.
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Tabla 6

Niveles de la Dimensién Liderazgo en costos en el comercial BYCO,

Independencia, 2022

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Lo

valido acumulado

Malo 7 11,7 11,7 11,7

Validos Regular 28 46,7 46,7 58,3

Bueno 25 41,7 41,7 100,0

Total 60 100,0 100,0
Figura 6

Grafica porcentual de la Dimension Liderazgo en costos en el comercial BYCO,

Independencia, 2022

Liderazgo_en_costos

Porcentaje

T
Regular

Liderazgo_en_costos

T
Bueno

Interpretacion: Respecto a la Tabla 6 y figura 6, visualizamos que de un total del

100% de personas encuestadas, 11,67% indica que el nivel de Liderazgo en costos

es malo, 46,67% nivel regular y finalmente 41,67% nivel bueno.
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Tabla 7

Niveles de la dimension Diferenciacién en el comercial BYCO, Independencia,

2022
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L
valido acumulado
Malo 17 28,3 28,3 28,3
Validos Regular 29 48,3 48,3 76,7
Bueno 14 23,3 23,3 100,0
Total 60 100,0 100,0
Figura 7

Gréfica porcentual de la dimensién Diferenciacion en el comercial BYCO,

Independencia, 2022

Diferenciacion

Porcentaje

Malo Regular Bueno

Diferenciacion

Interpretacion: Respecto a la Tabla 7 y Figura 7; se visualiza que de un total del

100% de personas encuestadas, 28,33% mencionan que el nivel de Diferenciacion

es malo, 48,33% nivel regular y finalmente 23,33% nivel bueno.
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Tabla 8

Niveles de la dimension Enfoque de producto en el comercial BYCO,

Independencia, 2022

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -

valido acumulado

Malo 7 11,7 11,7 11,7

. Regul 4 e v 78,
Validos egular 0 66 66 8,3
Bueno 13 21,7 21,7 100,0
Total 60 100,0 100,0
Figura 8

Gréfica porcentual de la dimensién Enfoque de producto en el comercial BYCO,

Independencia, 2022

Enfoque_de_producto

Porcentaje

Malo

T
Regular

Enfoque_de_producto

T
Bueno

Interpretacion: Respecto a la Tabla 8 y Figura 8; se visualiza que del 100% de

personas encuestadas, el 11,67% indica que el nivel de Enfoque de producto es

malo, 66,67% nivel regular y finalmente 21,67% nivel bueno.
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Prueba de Normalidad:

Shapiro - Wilk Kolmogorov — Smirnov

n<=50 n >50

1. Plantear la Hipotesis
Ho: Los datos que provienen del tamafio de la muestra tienen una
distribucién normal.
Ha: Los datos que provienen del tamafio de la muestra no tienen una

distribucidon normal.

2. Nivel de confianza
Confianza: 95%

Significancia: 5%

3. Criterio de decision
Si p < (menor) 0.05 rechazamos Ho y acepto la Ha

Si p >= (mayor o igual) 0.05 aceptamos la Ho y rechazamos la Ha

Tabla 9

Prueba de normalidad para las variables Merchandising y Ventaja Competitiva

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.

Merchandising ,109 60 ,071 ,968 60 ,120

Ventaja Competitiva ,131 60 ,012 ,941 60 ,006

Interpretacion: Respecto a la tabla anterior, la informaciéon de Kolmogorov-

Smirnov se visualiza que para la variable Merchandising tuvo un valor estadistico
(p= 0.071 > 0.05); y para la variable Ventaja Competitiva (p= 0.012 < 0.05). Por

consiguiente, las informaciones obtenidas del tamafo de la muestra no tienen una

distribucion normal, por ello se acepta la Ha. Se concluye que para contrastar la

hipotesis se utilizara los estadisticos no paramétricos. (RHO Sperman)



Figura 9

Histograma de distribucién para la variable Merchandising

Histograma

Frecuencia

— Normal

Nledia = 36,38
Desviacion tipica = 4,318
MN=80

Interpretacion: Se visualiza en el grafico de la campana de gauss que las

informaciones que provienen del tamafio de muestra para la variable Merchandising

tienen una distribucién normal.

Figura 10

Histograma de distribucién en la variable Ventaja Competitiva

Histograma

——Mormal

Frecuencia

Wedia = 38 62
Desviacion tipica = 4 745
1i]

Interpretacion: Se visualiza en el grafico de la campana de gauss que las

informaciones que provienen del tamafio de muestra para la variable Ventaja

Competitiva no tienen una distribucién normal.
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Estadistica Inferencial

Prueba De Correlacion Y Contrastacion De Hipotesis
Hipotesis general

HO: No existe relacion entre Merchandising y ventaja competitiva en COMERCIAL
BYCO, Independencia, 2022.

Ha: Existe relacion entre Merchandising y ventaja competitiva en COMERCIAL
BYCO, Independencia, 2022.

Tabla 10

Correlacion para la Hipétesis General

Correlaciones

o Ventaja
Merchandising -
Competitiva
Coeficiente de »
. 1,000 ,820
correlacion
Merchandising
Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 60 60
Spearman Coeficiente de .
. ,820 1,000
Ventaja correlacion
Competitiva Sig. (bilateral) ,000
N 60 60

Interpretacion: Se visualiza en la Tabla 10 que el coeficiente de correlacion de las
variables estudiadas fue de (0.820), correlacion positiva alta considerable entre
ellas, ademas es significativa (Sig. = 0.000 < alfa = 0.05). Por consiguiente, se
acepta Ha. Concluyendo asi que existe relacion significativa entre Merchandising y

ventaja competitiva.
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Hipotesis Especifica 1

HO: No existe relacibn entre Merchandising y el liderazgo en costos en
COMERCIAL BYCO, Independencia, 2022.

Ha: Existe relacién entre Merchandising y el liderazgo en costos en COMERCIAL
BYCO, Independencia, 2022.

Tabla 11

Correlacién para la Hipétesis Especifica 1

Correlaciones

o Liderazgo en
Merchandising

costos
Coeficiente de .
- 1,000 , 739
correlacion
Merchandising
Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 60 60
Spearman Coeficiente de .
. ,739 1,000
Liderazgo en correlacion
costos Sig. (bilateral) ,000
N 60 60

Interpretacion: En la tabla 11 se encontré que el coeficiente de correlacion de la
variable y dimensién estudiadas fue de (0.739), correlacidbn positiva alta
considerable entre ellas, ademas es significativa (Sig. = 0.000 < alfa = 0.05). Por
consiguiente, se acepta la Ha. Concluyendo asi que existe relacion significativa
entre la variable Merchandising y la dimension liderazgo en costos
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Hipotesis Especifica 2

HO: No existe relacion entre Merchandising y la diferenciacion en COMERCIAL
BYCO, Independencia, 2022

Ha: Existe relacion entre Merchandising y la diferenciacion en COMERCIAL BYCO,
Independencia, 2022

Tabla 12

Correlacion para las Hipotesis Especifica 2

Correlaciones

Merchandising  Diferenciacion

Coeficiente de

., 1,000 , 752"
correlacion
Merchandising
Sig. (bilateral) ) ,000
Rho de N 60 60
Spearman
Coeficiente de
. 752" 1,000
correlacion
Diferenciacion
Sig. (bilateral) ,000
N 60 60

Interpretacion: En la tabla 12 se encontrd que el coeficiente de correlacion de la
variable y dimension estudiada es de (0.752), correlacion positiva alta considerable
entre ellas, ademas es significativa (Sig. = 0.000 < alfa = 0.05). Por consiguiente,
se acepta la Ha. Concluyendo asi que existe relacién significativa entre la variable

Merchandising y la dimension diferenciacién.
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Hipotesis Especifica 3

HO: No existe relacion entre Merchandising y el enfoque de producto en
COMERCIAL BYCO, Independencia, 2022.

Ha: Existe relacién entre Merchandising y el enfoque de producto en COMERCIAL

BYCO, Independencia, 2022.

Tabla 13

Correlacion para la Hipétesis Especifica 3

Correlaciones

o Enfoque de
Merchandising
producto
Coeficiente de
B 1,000 ,600™
correlacion
Merchandising
Sig. (bilateral) ,000
Rho de N 60 60
STEETIEN Coeficiente de o
aciG ,600 1,000
Ean correlacion
producto Sig. (bilateral) ,000
N 60 60

Interpretacion: En la tabla 13 se visualiza que el coeficiente de correlacion de la

dimensién y variable estudiada fue de (0.600), correlacion positiva moderada

considerable entre ellas, ademas es significativa (Sig. = 0.000 < alfa = 0.05). Por

consiguiente, se acepta la Ha. Concluyendo asi que existe relacion significativa

entre la variable Merchandising y la dimension Enfoque de producto.
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V. DISCUSION

La presente indagacion tuvo como propadsito principal poder determinar la relacion
entre el merchandising y ventaja competitiva en comercial BYCO independencia,
2022, con la finalidad de poder la buscar la relacion existente entre las variables

antes mencionadas.

Por una parte, respecto a los resultados alcanzados en la estadistica descriptiva de
la investigacion, manifestaron que para los compradores de comercial BYCO, la
variable de estudio merchandising se consider6 en un 36,67 % de nivel eficiente,
48,33% de nivel regular y un 15% de nivel deficiente. En otro punto, para la variable
Ventaja competitiva mostro que un 38,33 % tiene un nivel bueno, 48,33% un nivel

regular y un 13,33% un nivel malo.

Por otra parte, los resultados alcanzados con respecto a la relacion de las dos
variables en la parte de la estadistica inferencial a partir de la hipétesis evidenciaron
gue existe relacién positiva moderada entre las técnicas de comercializacion y la
utilidad competitiva, argumentada por la prueba estadistica de correlacion de Rho
de Spearman obteniendo un valor de 0.684, con un nivel Sig. Bilateral = 0.000 , p <
0.05.

Las investigaciones tomadas en cuenta en la presente indagacion como Coronado
y Quispe (2021) en su trabajo titulado Merchandising y el comportamiento del
consumidor en pollos y pollerias Caporal, en el distrito de Comas, evidenciaron en
sus resultados descriptivos de la variable de estudio niamero 1, que de los 50
comensales encuestados el 58% esta en un nivel 6ptimo, un 32% se encuentra en
un nivel regular y solo un 10% en un nivel deficiente. Estos resultados mostrados
son similares a la presente investigacion realizada que cuenta con 60 clientes
encuestados, mostrando para la variable 1 un 36,67% de nivel eficiente, 48,33% de
nivel regular y un 15% de nivel deficiente. Donde se puede connotar una diferencia,
para el nivel mas alto con un casi 12% mayor, para el nivel medio un 16% menor
con respecto a nuestra indagacion. Estos resultados se deben a diversos factores
como: tenemos una poblacién mayor, el mercado de estudio es similar, periodo de

toma de datos de los dos ultimos afos.
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Por otro lado, también ambas investigaciones han tomado las mismas dimensiones
para la primera variable de estudio, la metddica utilizada de las dos investigaciones

fue la misma, Por ello este trabajo fue tomado como respaldo.

Sullca (2019), en su trabajo de investigacion titulado Merchandising y Ventaja
competitiva en la empresa toques y estilos S.A.C. del distrito de brefia muestra en
sus resultados descriptivos de la primera variable con un nimero de 111 individuos
encuestados que un 32.4% la consideran de un nivel alto, 20.7% de un nivel medio,
46.8 % bajo. Para la variable numero 2 la poblacién encuestada menciona que un
21,6% la considera de un alto nivel, un 41,4% de un nivel medio y un 36,9% de un
bajo nivel. Esta informacién es muy similar con respecto a la indagacion presente
que fue realizada a 60 clientes que fueron encuestados, para la variable 1 se obtuvo
un 36,67% de nivel eficiente, 48,33% de nivel regular y un 15% de nivel deficiente.
Donde se pone notar una clara similitud con lo que respecta al nivel alto con un
porcentaje en los mismos rangos del 30% en adelante. Por otro lado, también existe
una contradiccion, en el nivel bajo de la indagacién Sullca tiene un valor de 46,8%
respectivamente, sin embargo, en nuestra indagacion solo llega a un 15% indicando
gue las técnicas de comercializacién en la organizacion son deficientes para ellos
y eficientes para nosotros, por otro lado, el sector del negocio es de estética. En la
variable 2 del 100% de la muestra se manifestd que existe un 38,33% de nivel
bueno, un 48,33% de nivel regular y 13,33% de nivel malo. La simitud encontrada
viene a estar en un nivel medio de la variable de estudio la cual se encuentra en un
rango del 40% para las dos indagaciones, asimismo también se pudo connotar una
contradiccion en el ultimo nivel donde la investigacion de Sullca posee un 36,9%
con respecto a la nuestra con un valor del 13,33% indicando que ahi una buena
ventaja competitiva para nuestra entidad. Estos valores encontrados con similitud
se manifiestan por varios factores como ambos estudios fueron dirigidos a la parte
externa de la entidad (clientes), la metodologia de estudio fue la misma, la brecha
de la investigacion fue de los ultimos 5 afios. Por ende, se considerd como respaldo

para darle una base a nuestro estudio.
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Ramirez y Villacorta (2020), en su indagacion denominada Analisis del
Merchandising en la empresa PERIKO’S restaurante cevicheria que se encuentra
ubicada en la ciudad de Iquitos, obtuvieron en sus resultados descriptivos para la
variable estudiada, que del 100% de la poblacion que viene a ser los 310
comensales encuestados existe un alto porcentaje con un valor de 47,4% un 36,5%
con un indice medio y un 16,1% un indice bajo. Estos resultados poseen una gran
similitud con los hallazgos de la indagacion presente que fue hecha a un nimero
de 60 individuos representando un valor de 36,67% en nivel eficiente, 48,33% en
nivel regular y un 15% de nivel deficiente. Se connota la semejanza que en los tres
niveles de estudio que posee la investigacion de Ramirez y Villacorta con la
presente base de estudio, existe un grado de similitud de: 50% a 65% en el nivel
mas alto, de 50% en el nivel medio y un 70% en el nivel mas bajo de la variable ya
mencionada. Asimismo, también podemos mencionar que la investigacion tomada
como referencia posee dos dimensiones de estudio iguales a la de nosotros,
articulo con menos de 3 afios de antigiiedad, contiene el mismo método de estudio
para la recoleccion de datos, muestra dirigida a un sector de estudio similar que
nuestra indagacion (negocio), de acuerdo a todo ello este estudio cumple con los

requisitos para formar como respaldo de nuestro trabajo.

Abregu (2021) quien nos menciona en su trabajo de investigacion titulado
Innovacién empresarial y ventaja competitiva en restaurantes de pollo a la brasa,
ubicados en la provincia constitucional del Callao, donde se puede evidenciar sus
resultados obtenidos de la variable 2 ventaja competitiva, recolectando datos de 17
empresas dedicadas al rubro, se puede observar que del total de encuestados el
52.94% cuenta con un nivel alto, un 35.29% nivel bajo y solo el 11.76% como nivel
medio. Evidenciando un escenario similar con nuestros resultados obtenidos en
nuestra investigacion donde podemos observar que el 38.3% es de nivel alto,
48.3% nivel regular y 13.3% como nivel bajo; de igual manera se puede connotar
la similitud diferencial de un 14.64% con respecto al nivel alto, un 21.99% en el nivel
bajo en relacién con nuestra indagacion teniendo en cuenta que su poblacion es
menor a la nuestra, dando a entender que la variable tomada en cuenta de la

investigacion como antecedente es eficiente para la entidad.
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Por otro lado, ahi concordancia en la metodologia usada en ambos trabajos;
descriptiva correlacional y de un disefio no experimental, dos dimensiones para la
variable en mencion (Liderazgo en costos y diferenciacion) idénticas a la
investigacion presente. Se tomo en cuenta este trabajo como respaldo porque se
encuentra en el rubro comercial en el cual compite BYCO si bien es cierto no
ofrecen productos, pero si tienen en comun la actividad comercial ambas empresas
que buscan la diferenciacién en el mercado para poder llegar a mas clientes,
generando rentabilidad que se puede ver reflejado en un crecimiento continuo a

corto o largo plazo.

Rosas (2017) en su trabajo titulado Liderazgo estratégico y su relacién con la
Ventaja Competitiva de la empresa FECOPE E.I.R.L. una entidad ferretera que se
en encuentra ubicada en la ciudad de Huaraz, nos demuestra en sus resultados
descriptivos de la variable de estudio niamero 2, de los 40 trabajadores tomados en
cuenta en la recoleccion de datos a través de la encuesta mencionan que el 32.5%
estd en un nivel bajo, un 55% se encuentra en un nivel medio y solo el 12.5 %
menciona que el nivel de ventaja competitiva en la empresa es alta. Estos
resultados mostrados son diferentes a la presente investigacion realizada ya que
cuenta con 60 clientes encuestados, mostrando para la variable de estudio un 38.3
% de nivel bueno, 48.3% de nivel regular y un 13.3 % de nivel deficiente. Donde se
puede evidenciar la diferencia en los resultados los cuales tienen una diferencia de
19.2% en el nivel bajo, de igual manera existe una diferencia de 25.8% en el nivel
alto con respecto a nuestra investigacion; danto a entender que las caracteristicas
de diferenciacion que posee la organizacion del capital humano para la toma de
decisiones son negativas. Por otro lado, contradiccion en los resultados se debe a
diversas circunstancias tales como: la presente indagacion va dirigido al ambiente
externo de BYCO vy el trabajo tomado en cuenta dirigido a la parte interna de
FECOPE, contamos con una mayor poblacion, con respecto al periodo de la
recoleccion de datos esta investigacion tomada tiene cinco afios de diferencia, es
de tipo aplicada y tiene distintas dimensiones de estudio para la variable. Por ende,

se tomo en cuenta este trabajo como respaldo porque tiene un enfoque comercial
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VI. CONCLUSIONES

Primera: Con respecto al objetivo general el cual se bas6 en delimitar la relacién
entre el merchandising y la ventaja competitiva en comercial BYCO, Independencia,
2022. El cual a través del Rho de Spearman se constaté un valor de (0,820)
mostrando una correlacion positiva alta entre ambas variables de estudio

planteadas, asimismo un nivel de significancia de (Sig. = 0.000 < alfa = 0.05).

Segunda: Con relacion al objetivo especifico numero 1 basado en determinar la
relacion entre el merchandising y la dimension liderazgo en costos en comercial
BYCO, Independencia 2022, se verific6 que existe una correlacion positiva alta
(0,739) usando el Rho de Spearman. Por otro lado, se obtuvo un nivel de
significancia de (Sig. = 0.000 < alfa = 0.05).

Tercera: Con referencia al objetivo especifico nimero 2 basado en delimitar la
relacion entre el merchandising y la dimension diferenciacion en comercial BYCO,
Independencia 2022, se obtuvo una correlacion positiva alta (0,752) usando el Rho
de Spearman. Por otro parte, se obtuvo un nivel de significancia de (Sig. = 0.000 <
alfa = 0.05).

Cuarta: Con afinidad al objetivo especifico nimero 3 basado en determinar la
relacion entre el merchandising y la dimension enfoque de producto en comercial
BYCO, Independencia 2022 se verifico que existe una correlacion positiva
moderada (0,600) usando el Rho de spearman. Por otro lado, se obtuvo un nivel de
significancia de (Sig. = 0.000 < alfa = 0.05).
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VIl. RECOMENDACIONES

Primera: A partir de la indagacion se le recomienda al gerente propietario de BYCO
tener en consideracion utilizar esta estrategia de marketing para el desarrollo del
negocio, como la correcta exhibicion de los productos dentro de todo el espacio del
local, descuentos y promociones en los productos, objetos promocionales por
compra, etc. Ya que estas técnicas de comercializacion ayudaran a mejorar la
captacion de clientes e influir en la adquisicion de algun bien de la tienda. Por otra
parte, es de suma importancia porque actualmente nos encontramos en un

mercado cada vez mas diverso y competitivo donde los clientes son mas exigentes.

Segunda: Con relacién al liderazgo de costos y los aspectos de la organizacion en
general, se sugiere gestionar eficientemente los precios de venta para el publico
(PVP) de los productos que se encuentran en exhibicion con un precio competitivo,
ofrecer promociones y descuentos, como utilizar articulos promocionales con el
logo de la marca y obsequiarlos a los clientes y prospectos. Esto ayudaria a mejorar

el nivel de ventas y la fidelizacion de los clientes.

Tercera: Con respecto a la diferenciacién se recomienda que el comercial trabaje
en la creacion de estrategias que le permitan sobresalir en un mercado de alta
competencia. Se sugiere la creacién de una pagina web en la que se pueda ofrecer
y vender los productos de la empresa, también se debe incidir en mejorar el servicio
de venta y post venta para establecer un valor agregado diferencial, de igual forma
contar con un numero de WhatsApp para tener una comunicacién directa con el
cliente y enviar el catalogo actualizado de los productos, novedades, promociones,
etc.

Cuarta: Con respecto al enfoque de producto se sugiere al gerente propietario
mejorar los plazos establecidos para entrega de mercaderia por parte de los
proveedores estableciendo un cronograma de reparto de dos veces por semana,
para asi poder cubrir el stock faltante de los productos que se venden durante todo
ese tiempo. Por otro lado, también se recomienda capacitar 1 vez como minimo al
personal de trabajo cada dos semanas en temas de presentacion de los productos,
atencion a los clientes y la correcta explicacion de las caracteristicas, material y
beneficios que brindan los productos nuevos entrantes que se ofrecen en el

establecimiento.
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ANEXOS

Anexo N.° 1 Base de datos de Excel
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Anexo N.° 2

Confiabilidad de instrumento V1

N° ITEM1 ITEM2 ITEM3 ITEM4 ITEM5 ITEM6 ITEM7 ITEM8 ITEM9

1 5 5 4 4 5 5 5 4 4
2 5 3 4 3 4 4 4 3 4
3 5 4 4 3 4 5 4 5 5
4 5 4 4 5 5 5 5 5 4
5 5 4 5 3 4 5 5 4 5
6 5 4 5 4 4 4 5 5 4
7 5 3 5 4 5 4 5 4 5
8 3 3 4 4 5 4 3 3 4
9 5 3 3 3 3 3 3 3 3
10 5 4 5 5 5 5 5 5 5
Var. muestra 0.40 0.46 0.46 0.62 0.49 0.49 0.71 0.77 0.46

K (numero de items)= 9

Vi (varianza de cada items)= 5

Vr [varianza total)= 21.73

Parte 1 1.125

Parte 2 0.777

Absoluto 52
o (alfa)=] 0.8742




Confiabilidad de instrumento V2

N° ITEM10 ITEM11 ITEM12 ITEM13 ITEM14 ITEM15 ITEM16 ITEM17 ITEM18
1 4 3 4 5 3 4 3 4 4
2 3 4 5 4 5 5 4 4 4
3 5 4 4 3 4 4 5 4 5
4 4 5 5 5 5 5 4 4 5
5 5 4 4 4 5 3 4 4 5
6 5 5 4 3 3 4 4 5 4
7 5 5 5 5 5 5 5 5 5
8 3 3 4 4 4 4 5 3 4
9 3 3 3 3 3 3 3 3 3
10 5 5 5 5 5 5 5 5 5
Var. muestra 0.84 0.77 0.46 0.77 0.84 0.62 0.62 0.54 0.49
Fuente: Elaboracién Propia
K (numero de items)= 9
Vi [varianza de cada items)= 6
Vt (varianza total)= 29.73
Parte 1 1.125
Parte 2 0.800
Absoluto 52

o (alfa)=] 0.8997




Confiabilidad de instrumento V1y V2

ENCUESTA | ITEMI ITEM2 | ITEM3 | ITEM4 | ITEM5 | ITEME | ITEM7 | 1ITEMS& | 1ITEMS | ITEMI0 | ITEMN | ITEMI2 | ITEMI3 | ITEMM | ITEMIS | ITEMIE | ITEMI7 | ITEMIS
1 5 5 4 4 5 5 5 4 4 4 3 [ 5 3 4 3 4 [
2 5 3 4 3 4 E 4 3 4 3 4 5 4 5 5 4 B [
3 5 4 4 3 4 4 5 5 5 4 4 3 4 4 5 4 5
4 4 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 4 g
5 4 5 3 4 5 4 5 5 4 4 4 5 3 4 4 [
3 5 4 5 4 4 4 5 5 4 5 5 4 3 3 4 4 5 4
7 5 3 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
] 3 3 4 4 5 4 3 3 4 3 3 4 4 4 4 5 3 4
] 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3| 3 3 3 3 3 3 3
10 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
—— 0.40] 0.46 0.46 0.62 0.43 0.43] 0.71 0.77 0.46 0.84 0.77 0.46 0.77 0.84 062 0.62 054 0.43
K [numero de items)= 12
Wi[warianza de cada items]= 11
WE [warianza total)= o90.39
Parte 1 1.059
Parte 2 0.881
Absoluto 52

o [alfa)=] 0.5330




Anexo N.° 3 Matriz de Operacionalizacion de las variables

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE 1: MERCHANDISING

Imagen de marca

Las marcas que se venden generan confianza para su adquision de
compra

VARIABLE DE p ESCALA DE
DIMENSION INDICADORE. ITEM <
ESTUDIO SI0 CADORES s MEDICION
Producto Considera usted importante la presentacion del producto
Merchandl.s!ng de . Las ofertas que promociona el establecimiento son atractivas
seduccién Promocion
Atencion La atencion en el establecimiento al momento de la adquisién es el
Personalizada adecuado
Investigacion de La entidad se preocupa por conocer las necesidades y preferencias de Likert Ordinal:
mercado los clientes 1= Nunca
Merchandisi Merchandising de Satisfaccion del Los clientes se encuentran complacidos con la calidad de los productos | 2 = Casi nunca
erchandising gestion cliente ofrecidos 3= A veces
: : 4= Casi siempre
Rentabilidad Los productos de la tienda cumplen con tus expectativas de compra 5 - Siempre
Exhibicion del . .
xhibicion ae El negocio muestra de manera ordenada y clasificada sus productos
producto
.. . La publicidad de los carteles colocados alrededor del establecimiento
Merchandising visual L. . .
Publicidad genera impacto visual




MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE 2: VENTAJA COMPETITIVA

VARIABLE DE p ESCALA DE
ESTUDIO DIMENSION INDICADORES ITEMS MEDICION
Gestion de Larapida atencion alos requerimientos que hace la tienda ayuda a su
proveedores fidelizacion

Ventaja Competitiva

Liderazgo en
costos

Sistema Logistico

Encuentra orden y variedad en los productos exhibidos en la tienda

Localizacion

El negocio cuenta con una ubicacion accesible para sus clientes

La calidad de los productos nos diferencia de la competencia en el mercado

Mercado
Diferenciacién personal El personal brinda lainformaciéon del producto y atencién adecuadamente
Precio Los precios de venta que ofrece la entidad son los adecuados
La distribucién del producto por parte de los proveedores al punto de venta
Distribuidor debe ser oportuna
Una buena experiencia de compra incrementa las ventas
Enfoque de Ventas
producto

Cliente

Recomendaria a sus familias y amigos la tienda

Likert Ordinal:
1= Nunca
2 = Casi nunca
3= A veces
4= Casi siempre
5 = Siempre




Anexo N.° 4 MATRIZ DE CONSISTENCIA

Merchandising y ventaja competitiva en comercial BYCO, Independencia, 2022

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS Y VARIABLES

VARIABLES E INDICADORES

Problemageneral:

¢Cudl es la relaciéon entre el
merchandising y  ventaja
competitiva en COMERCIAL
BYCO, Independencia, 20227,

Problemas especificos:

1) ¢ Cuédl es la relacion entre el
merchandising y el liderazgo
en costos en COMERCIAL
BYCO, Independencia, 2022?

2) ¢Cual es la relacion entre el
merchandising y la
diferenciacion en COMERCIAL
BYCO, Independencia, 20227

3) ¢Cual es larelacion entre el
merchandising y el enfoque
de producto en COMERCIAL
BYCO,
20227

Independencia,

Objetivo general

Determinar la relacion entre el
merchandising y  ventaja
competitiva en COMERCIAL
BYCO, Independencia, 2022

Objetivos especificos:

Determinar la relacion entre el
merchandising y el liderazgo
en costos en COMERCIAL
BYCO, Independencia, 2022.

Determinar la relacién entre el
merchandising y la
diferenciacion en COMERCIAL
BYCO, Independencia, 2022.

Determinar la relacion entre el
merchandising y el enfoque de
producto en COMERCIAL
BYCO, Independencia, 2022.

Hipotesis General:
Existe relacion entre merchandising y ventaja
competitiva en COMERCIAL BYCO,

Independencia, 2022,

Hipotesis Especificas:

Hi. Existe relacion entre merchandising y el
liderazgo en costos en COMERCIAL BYCO,
Independencia, 2022.

H.. Existe relacion entre merchandising y la
diferenciacion en  COMERCIAL  BYCO,
Independencia, 2022.

Hs Existe relacion entre merchandising y el
enfoque de producto en COMERCIAL BYCO,
Independencia, 2022.

1.-Variable 1: MARKETING DIGITAL

Segun Ferreira y Falavigna (2019) Define al
merchandising como un conjunto de métodos y
técnicas que tiene como propdsito principal
mejorar exponencialmente el rendimiento dentro
de un determinado punto de venta, a través del
ambiente promocional, exhibiendo, mostrando y
posicionando los productos o servicios para el
publico objetivo.

2.-Variable 2:
CONSUMIDOR
Segun Romero et al. (2020) nos menciona que
es la representacion de las caracteristicas que
diferencian a un bien o servicio de una empresa
frente al de la competencia, ya que hoy en dia la
gran competencia que se puede observar en el
mercado solo va a sobresalir el producto o
servicio innovadores.

COMPORTAMIENTO DEL

V.: 1: Merchandising

DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA
1.1. Producto P1 INDICES
ORDINAL
I. Merchandising de 1.2. Promocién P2
Seduccién )
1.3. Atencién Personalizada P3 5. Siempre
4.Casi Siempre
2.1. Investigacion de Mercado P4 3.A veces
Il. Merchandising de 2.2. Satisfaccion del Cliente P5
Gestion
2.3. Rentabilidad P6 2. Casi Nunca
1.Nunca
. Merchandising Visual 3.1. Exhibicién del Producto P7
3.2. Publicidad P8
3.3. Imagen de Marca P9
V. 2 Ventaja Competitiva
DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA
4.1 Gestion de Proveedores INDICES
P10
4.2. Sistema Logistico P11 ORDINAL
IV. Liderazgo de Costos 4.3. Localizacion
P12
5.1 Mercado P13 5. Siempre
5.2 Personal P14
V. Diferenciacion 5.3 Precio P15 4.Casi Siempre
6.1 Distribuidor P16 3.A veces
6.2. Ventas
VI. Enfoque de Producto 6.3. Cliente P17 2. Casi Nunca
P18

1.Nunca




TIPO Y DISENO DE INVESTIGACION POBLACION Y MUESTRA NeTRON e Deaam T A
INFERENCIAL
TIPO DE INVESTIGACION: Basica POBLACION Variable 1: DESCRIPTIVA:
Alvarez (2020) nos menciona que es el tipo de investigacion que Merchandising Segun Baumgartner,
nos permitird trabajar con un conocimiento sisteméatico, con el | E| universo  poblacional Hensley, Zhu y Hodges,
principal objetivo de aumentar los conocimientos de un | estara conformado por 60 | Técnica: Encuesta (2020) nombran que: “la
determinado tema, aportando en la investigacion, basandose en | ¢jiantes del comercial BYCO exploracion descriptiva,
:2\/2;352?{33“6 genere conocimientos dtiles a los futuros | hicado en el Distrito de | Instrumento: pretende seleccionar
' Independencia Cuestionario informacion de un grupo de
investigacion, para
NIVEL DE INVESTIGACION: Correlacional Autor:  Asenjo Tello, especificar el sistema con

Cifuentes (2019) menciona que este tipo de nivel de indagacion
tiene como propdsito instaurar la correlacion que hay entre dos o
mas categorias, variables o fendbmenos en un determinado
ambiente.

DISENO: No experimental -transversal

Arispe, Yangali, Guerrero y Lozada (2020) nos mencionan que

en este disefio no se manipulan las variables, es decir se basa

en la observacién de fendmenos y cudl es el contexto natural en

gue se encuentra para su posterior andlisis, el investigador se

limita a observar los hechos tal y como se muestran obteniendo

resultados de forma directa para un posterior estudio

Maguifa, Soto, Lama y Correa (2020) nos mencionan que es el

tipo de investigacién observacional que tiene como objetivo

analizar los datos de las variables usadas en el estudio, de

acuerdo con la poblacién en un determinado periodo de tiempo

ENFOQUE: Cuantitativo

Ochoa et al. (2020) el enfoque cuantitativo se basa en la

medicién controlada y objetiva, se obtienen resultados a través de
un proceso deductivo mediante un analisis estadistico inferencial, de
igual manera permite probar las hipotesis previamente formuladas
por el investigador.

TIPO DE MUESTRA

Poblacién 100%

TAMANO MUESTRA

Para el tamafio de la muestra
se trabajard bajo una
muestra censal considerando
al total dela poblaciéon que
son los 60 clientes del del
comercial BYCO

Jeyson Steven
Torres Palacios, Miguel
Alberto

ARfo: 2022

Variable 2:
Ventaja
Competitiva
Técnica: Encuesta

Instrumento:
Cuestionario

Autor: Asenjo Tello,
Jeyson Steven

Torres Palacios, Miguel
Alberto

Afio: 2022

exactitud y descripcién, este
método busca coleccionar
encuestas de cifras,
entrevistaso estilos de vida,
con el objeto de dar un
resultado exacto".

INFERENCIAL:
Estadistica inferencial

DE PRUEBA:
Alfa Cronbach




MODELO DE ENCUESTA DE LA VARIABLE 1: MERCHANDISING

INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted considera valida de acuerdo con el

item en los casilleros siguientes:

Siempre Casi Siempre A veces Casi Nunca Nunca
5 4 3 2 1
VALORACION
ITE PREGUNTA 514|132 1
M

1 Considera usted importante la presentacion del producto

2 Las ofertas que promociona el establecimiento son atractivas

La atencion en el establecimiento al momento de la adquisién es la

3 adecuada

La entidad se preocupa por conocer las necesidades y preferencias
¢ de los clientes
. Los clientes se encuentran satisfechos con la calidad de los

productos ofrecidos

6 Los productos de la tienda cumplen con tus expectativas de compra

7 El negocio muestra de manera ordenada y clasificada sus productos

La publicidad de los carteles colocados alrededor del

establecimiento genera impacto visual

Las marcas que se ofrecen generan confianza para su adquision de

compra




MODELO DE ENCUESTA DE LA VARIABLE 2: VENTAJA COMPETITIVA

INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted considera valida de acuerdo con el

item en los casilleros siguientes:

Siempre Casi Siempre A veces Casi Nunca Nunca
5 4 3 2 1
VALORACION
iTE
v PREGUNTA 5(4(3|2]| 1

1 La rapida atencion a los requerimientos que hace la tienda ayuda a
su fidelizacion

2 Encuentra orden y variedad en los productos exhibidos en la tienda

3 El negocio cuenta con una ubicacion accesible para sus clientes

4 | La calidad de los productos nos diferencia de la competencia en el
mercado

5 El personal brinda la informacidn del producto y atencién adecuada

6 Los precios de venta que ofrece la entidad son los adecuados

7 La distribucién del producto por parte de los proveedores al punto de
venta debe ser oportuna

8 Una buena experiencia de compra incrementa las ventas

9 Recomendaria a sus familias y amigos la tienda




Anexo N.° 6 Certificado de Validez

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE TERCHANDISING
| N SUBCATEGORIAS / ftems Claridad’ Sugerencias
} -
DIMENSION 1: Tangibilidad Si No
¢ | Usted erce que nfracstructura (tamafio, ubicacion, discfio, etc.) cs adecuada | | 3 3 WiE
| para las operaciones que realiza? : =2 i
[z Podria calificar si los equipos son de tltima tecnologia y adecuados para las | [
2 | b > x| X X
| operaciones > | ! | | | <
3 } (v(‘.mvul\h‘m usted v\.,u-.- el personal ¢s eficiente y cficaz para la produccion y = | 5 7 \
| | servicio solicitado e s | | | | =
¢ Ha tenido algiin problema para comunicarse con algan miembro de lt empresa | |
4 y 3 < X | X X
| mediante sus medios de contacto? x |
| DIMENSION 2: Fiabilidad I Si No | Si | No | Si | Ne | EESED
5 Siente usted que la empresa brinda un servicio confiable? x x X
6 ¢ Usted ha recibido la informacion solicitada de manera clarn y concisa? X x
7 | {Considern que la empresa respeta fos plazos de entrega establecidos? el X
{ R bt . { = o =t
| DIMENSION 3: Capacidad de respuesta Si No Si No No | i
8 | jUsted cree que sus trdmites ¢ interrogantes tienen una atencion inmedia x x |
s Ef( onsidera usted que los equipas son de Gitima teenologha y adecuados para las 3 | | =
| | Up\‘l’d\.‘"!hk‘\'" £ == 5 - 2 = ) 323 1 =
| 10 | ;Como recuerda usted su expericncia al ser asignado a un asesor? x x
i DIMENSION 4: Seguridad Si No | Si No No
11 | &Esth conforme con el mancjo de informacion que tienen el persor ; = i
empresa? | | & |
| 2Comeo podria describir s experiencia con la atencion al chiente que brinda fa
12 | x X |
j empresa; — == = = i |
Qué aspectos considera usted que debe tener ¢l persanal para calific | |
13 : : x x |
2 | alguien confiablc? 2 | | |
| DIMENSION 5: Empatia l Si [ No Si [ Neo Si | Ne
14 | JHa percibido el interés que tiene el personal pars ayudarlo en su | x x
15 | ePodria confirmar i durante fa lefnli.:.. brindada por i personal de la empresa I . | ,‘ = | X S
| siempre ¢s amable y respetuosa’ | | ! !
16 | ;Cémo describiria la forma de atencidn personalizada que Je otorga ks empresa? | x x X
CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE VENTAJA COMPETITIVA
. > 5
| 2 g :
N.* | SUBCATEGORIAS / Items Perti Relevancia’ Claridad”® Sugerencias
| DIMENSION 1: Visualizacion Si No Si No Si No
| ¢Considera que es adec la presentacion final del producto final que |
1 = x X X
| le ofre it empresa |
| ;Segiin su experiencia considera que la empresa utiliza cronogramas |
2 . X X X
| parn cumplir con todas sus actividades?
| DIMENSION 2: Vinculacion Si_| No | Si | No | Si No |
3 JPodria afirmar que el lazo comercial que tiene con la empresa es | " ©
e X x |
| confiable perdurable en el tiempo? | |
que In empresa esth comprometida en cumplir con todos sus / |
El - » X X X |
| mientos establecidos en el contrato’ | ! S8 s =
| DIMENSION 3: Valor “Si_| Ne Si No | Si No
5 (Podria afirmar gue se encuentra satisfecho con In calidad de los
. x
| productos marinos y el servicio gue ofrece la empresa? ! > 2
6 Segln su percepeidn ;Cuidles serian las oy des positivas que tiene la
A
| empresa tanto en su servicio como en el producto brindado? B ‘
DIMENSION 4: Verificacion No Si | No Si No
(Confirmaria que €l serv |L|’~-Vt:rrlnd;u.rfnru-l la empresa cumple con sus | . I |
‘.‘\pL v ? 3 N . - = - s | |
g | (Recomendaria que ln cmpresn use i retroalimentacion en sus procesos | 5 [
8 >l
ya que ayudara a oplimizar sus recursos fanto tangibles como humanos? | |




No aplicable | |

iones (precisar si hay suficienc

Obse
Aplicable [ X |

Opinion de aplicabilidad:
Apellidos y nombres del juez validador: Dr.Julio Cesar Manrique Cespedes

\plicuhl; después de corregir| |
DNI: 0669544

Especialidad del validador: Administrador
\ 20 de abril del 2022

fica del consinacio

Pertinencia: El ltem o
*Redevancia
Claridad; S¢

los #erms planteados soa sufickentes para medr la dmens Firma del Experto Informante.

sa dica suficiancia cuand

Nota: Suficienc

Observaciones (precisar si hay suficiencia): e o
| No aplicable | |

Opinidn de aplicabilidad:  Aplicable [ X | Aplicable después de corregir |

Apellidos y nombres del juez validador: Dra. Rosa Elvira Villanueva Figueroa DNI: 075

Especialidad del validador: Administrador
20 de abril del 2022

al conceplo tedrico formulado
al companente o dimansidn esp

clfica del construcio
y dreclo

Relevancia:
Claridad:

Nota: Suficencia, se dioe suficiencia cusndo los items planteados son suficientas para medir 1 dimens Firma del Experto Informante




Observaciones (precisar si hay suficiencia
Opinién de aplicabilidad: Aplicable | X |

Apellidos y nombres del juez validador: Dr. Abraham Cardenas Saavedra

Especialidad del validador: Administrador

o fedrico formutado

Pertinencia: El item corresponde & conceph
entar al componente o dimension

Relevancia: El Hem es apropiado para rep
IClaridad: Se entiende sin dificuitad alquna ef anunciado del itam, @s conciso, exa

pecifica del constructo
clo y directo

anles para medic la dmens

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los ilems planteados son sufic

Aplicable después de corregir | |

No aplicable | |
DNI: 07424958

Firma del Experto Informante.

20 de abril del 2022




Anexo N.°7
AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD
EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES

Datos Generales

Nombre de la Organizacion: RUC: 10094048295
COMERCIAL BYCO

Nombre del Titular o Representante legal:

Ober Genovés, Asenjo Davila

Nombres y Apellidos DNI:
Ober Genovés, Asenjo Davila 09404829

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, literal “f’ del Cédigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo ), autorizo [X], no autorizo [ ] publicar LA
IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion

Merchandising y ventaja competitiva en COMERCIAL BYCO, Independencia, 2022

Nombre del Programa Académico: Proyecto de investigacion

Escuela profesional de Administracion

Autor: Nombres y Apellidos DNI:
Jeyson Steven Asenjo Tello 72756135
Miguel Alberto, Torres Palacios 75540705

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el Repositorio
Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los usuarios y podra ser
referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad

intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Lugar y Fecha: 18/06/22

Firma:

(Titular o Representante legal de la Institucion)

(*) Cédigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 72, literal “ f 7 Para difundir o publicar los resultados de un
trabajo de investigacion es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institucion donde se llevé a cabo el estudio, salvo el
caso en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organizacién, para que se difunda la identidad de la institucién.
Por ello, tanto en los proyectos de investigacion como en los informes o tesis, no se debera incluir la denominacion de la organizacion,
pero si sera necesario describir sus caracteristicas.




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, ROMERO CORREA ALDO JESUS, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - LIMA NORTE, asesor de Tesis titulada: "Merchandising y
ventaja competitiva en comercial BYCO, Independencia, 2022", cuyos autores son
ASENJO TELLO JEYSON STEVEN, TORRES PALACIOS MIGUEL ALBERTO, constato
gue la investigacion tiene un indice de similitud de 21%, verificable en el reporte
de originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido realizado sin filtros, ni exclusiones.

Hemos revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas
no constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas
para el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacion aportada, por lo
cual nos sometemos a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.

LIMA, 20 de Noviembre del 2022

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma
ROMERO CORREA ALDO JESUS Firmado electrénicamente
:© 26689491 por: AROMEROCOO01 el
ORCID: 0000-0003-3683-7390 20-11-2022 19:11:22
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