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RESUMEN 

La presente investigación tiene como objetivos determinar la relación entre merchandising y 

ventaja competitiva de la empresa toques y estilos S.A.C., Breña 2019. Apoyada con teorías 

científicas para la variable 1 Merchandising con el autor Palomares (2015) Es un conjunto de 

técnicas usadas por los fabricantes y distribuidores con el objetivo de aumentar la rentabilidad 

en el punto de venta, por medio de una apropia presentación de los productos (p.16). Para la 

teoría de la variable 2 ventaja competitiva según Porter (2015) La ventaja competitiva se da 

cuando una empresa logra crear un valor que lo diferencia ante todas y ese valor supere los costó 

de ello. Logrando tener una rentabilidad y una mejor posición para competir (p.19). La 

importancia de esta investigación es mostrar cómo mejorar el punto de venta de la empresa 

toques y estilos S.A.C. para tener mejor rentabilidad y más clientes, además servirá como guía 

para otras empresas que estén pasando por la misma situación ayudándoles a que puedan mejorar 

sus ingresos en el punto de venta. Esta investigación es de tipo aplicada y la población de 155 

clientes y de muestra 111 clientes, el instrumento de medición fue el cuestionario tipo Likert, el 

nivel de fiabilidad del cuestionario 0,918 considerando una fiabilidad “alta”. Los resultados 

obtenidos en la investigación reflejan que existe una relación entre la variable Merchandising y 

la ventaja competitiva de la empresa toques y estilos S.A.C. 

Palabras clave: Merchandising, ventaja competitiva, estrategia de diferenciación 
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ABSTRACT 

 

 

This research aims to determine the relationship between merchandising and competitive 

advantage of the company touches and styles SAC, Breña 2019. Supported with scientific 

theories for the variable 1 Merchandising with the author Palomares (2015) It is a set of 

techniques used by manufacturers and distributors with the objective of increasing profitability 

at the point of sale, through an appropriate presentation of the products (p.16). For the theory of 

variable 2 competitive advantage according to Porter (2015) The competitive advantage is when 

a company manages to create a value that differentiates it from all and that value exceeds the 

cost of it. Achieving profitability and a better position to compete (p.19). The importance of this 

research is to show how to improve the company's point of sale touches and styles S.A.C. To 

have better profitability and more customers, it will also serve as a guide for other companies 

that are going through the same situation helping them to improve their income at the point of 

sale. This research is of applied type and the population of 155 clients and sample 111 clients, 

the measuring instrument was the Likert type questionnaire, the level of reliability of the 

questionnaire 0.918 considering a “high” reliability. The results obtained in the investigation 

reflect that there is a relationship between the Merchandising variable and the competitive 

advantage of the company touches and styles S.A.C. 

Keywords: Merchandising, Competitive Advantage, Differentiation Strategy 
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I. INTRODUCCIÓN 

 
Actualmente nos encontramos en un mundo globalizado, donde las empresas se 

enfrentan a diferentes cambios para sobrevivir. Es por ello que exige que las organizaciones 

sean capaces de competir, innovar, utilizar estrategias que ayuden a crecer el negocio con una 

buena presentación tanto interna como externa de un local, utilizando diferentes técnicas de 

mercadeo para captar clientes y seducirlos a la adquisición del producto o servicio. Asimismo, 

podemos decir que el uso de la técnica del merchandising no es un tema ajeno esto viene 

evolucionando con los años, según Morgan (2016) en su libro la utilización del merchandising 

se da desde hace muchos años atrás, cuando los comerciantes atraían a los consumidores por 

medio de la exhibición de los productos en las calles, mesas o sillas, haciendo ver que su negocio 

está abierto (p.11). 

A nivel internacional Según Smithson (2008) todas las empresas en todo el mundo 

buscan implementar diferentes mecanismos para lograr el éxito siguiendo enfoques concebibles 

para acabar con su competencia y tener una ventaja en el mercado (parr.02). El rubro de la 

belleza, está cada vez más relevante y a ello se suman salones de belleza muy conocidos en el 

mercado internacional tales como Montalvo, Marco Aldany, etc. estas empresas se dedican a la 

venta de productos profesionales y asesores de imagen los cuales se mantienen exitosos en el 

tiempo, ya que utilizaron buenas estrategias de mercadeo. Cabe resaltar que todas las 

organizaciones buscar tener una buena rentabilidad, fidelizando a sus clientes para tener un buen 

posicionamiento en el mercado. 

Según Soomro, Kaimkhani, y Iobal (2017) su artículo científico tiene como objetivo 

determinar cómo visual merchandising influye en la atención del consumidor. Utilizo una 

técnica de muestreo no probabilístico y el instrumento el cuestionario con 280 personas y 

llegando a la conclusión que los especialistas de marketing deben de enfocarse en las estrategias 

de comercialización que ayuden captar clientes y resaltar la imagen de la empresa logrando así 

tener más ganancias y ventaja competitiva ante la competencia. 

Según Durán, Tarazona y Díaz (2015) esta revista científica tiene como objetivo buscar 

estrategias para el incremento de la competitividad de Copetran. Los cuales se utilización 

aspectos metodológicos como matrices de análisis externo (POAM) y en el interno (PCI), 
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utilizo el enfoque de estudio interpretativista, y el instrumento utilizado es la entrevista a 

profundidad. Como conclusión la empresa no ha logrado tener un segmento bien definido, y 

también ha descuidado su imagen de marca, y planea sus actividades de negocio de acuerdo a 

sus necesidades sin tomar en cuenta la de los clientes. 

A nivel nacional, el sector de la belleza son negocios que actualmente tiene bastante 

demanda y exige a que las empresas estén preparadas para satisfacer las necesidades de los 

consumidores, según el Comité Peruano de Cosmética e Higiene (copecoh) de la CCL (2018), 

indica que: tanto como hombres y mujeres invierten el 10 y 15 % de su remuneración para mejor 

su apariencia en los centros de estética o adquiriendo productos de cuidado personal. 

Huamán (2016) en su tesis tiene como objetivo establecer las características de la 

Competitividad y el Merchandising en las MYPE del rubro Ferretería; utilizo la investigación 

de enfoque cuantitativo, diseño no experimental trasversal de tipo descriptivo. El instrumento 

de la recogida de datos el cuestionario y la técnica la encuesta. La población de estudio es de 5 

MYPE del rubro de ferretería y con una muestra de 157 clientes. Como conclusiones se 

determinó que las ventajas competitivas de las MYPE es contar con personal capacitado, con 

los materiales necesarios para la atención, ser la mejor en el rubro, las estrategias competitivas 

empleadas es disponer que el producto sea de muy buena calidad y de marcas reconocidas en el 

mercado, precios cómodos, y atender de manera eficiente al comprador. En relación a los 

elementos del merchandising contar una adecuada distribución de los ambientes con 

iluminación y ambiente ventilado, el letrero visible, la decoración del local apropiada. 

A nivel local, las empresas del Distrito de Breña dedicadas al sector de la belleza y de 

estética no tienen el conociendo adecuado sobre la técnica del merchandising y de ventaja 

competitiva. Con respecto a este contexto la empresa toques y estilos S.A.C., el cual se dedica 

al rubro de la belleza y a la venta de productos cosméticos de imagen y cuidado personal, no 

cuenta con una adecuada estrategia de marketing y por la falta de conocimiento está perdiendo 

poco a poco clientes y como consecuencia un bajo nivel de ingreso de ventas para la empresa. 

Asimismo, la presentación de la tienda no es muy atractiva, la decoración de la fachada no refleja 

seguridad y provocando poca atención, afectando negativamente que los clientes obtén ir a otro 

lugar a comprar y atenderse. Todo porque la empresa no tiene una buena estrategia de 



3 

 

 

ventas establecidas, los productos de venta no están debidamente ordenados, la iluminación es 

con poca luz, los equipos de trabajo desordenados, etc. 

Según Vidovic (2019) en su artículo tiene como objetivo determinar como el adecuado 

posicionamiento del producto o servicio tiene resultados positivos en la mejora de la empresa y 

también como el merchandising podrá llamar la atención del público en el punto de venta. La 

metodología utilizada es una investigación empírica, la recolección de datos es con la encuesta 

y el cuestionario por 112 consumidores. Como conclusión de acuerdo a la investigación 

realizada en los centros comerciales muestra que un 36 % de los clientes compran lo productos 

de acuerdo al precio, y el 25% de acuerdo a la limpieza e higiene de la tienda. Esto confirma 

que un espacio comercial limpio y los productos correctamente ordenados son factores 

fundamentales en la venta. 

Según Benjamapornkul, Rakthin y Punnakitikashem (2016) En su artículo científico 

tiene como objetivo identificar las diferentes técnicas efectivas de merchandising visual que 

influyen en el proceso de toma de decisiones de compra. La metodología utilizada es de enfoque 

cualitativa, diseño experimental, la técnica de recogida de datos es la encuesta. Y como 

conclusión en el primer punto es que el precio de los productos debe de estar ubicado a la altura 

de los ojos, en el segundo punto el cartel promocional debe de llamar la atención del público y 

también la decoración de las vitrinas es necesaria para ganar clientes 

Según Lasalewo, Masruroh, Subagyo y Yuniarto (2016) su artículo científico tiene como 

objetivo explorar qué variables influyen en la estrategia competitiva de las industrias, 

particularmente las pequeñas y medianas empresas. La recogida de información fue por medio 

de las entrevistas y los cuestionarios, con una muestra de 99 empleados. Y como conclusión se 

descubrió que tanto como la ventaja competitiva y la ventaja humana influye en las estrategias 

competitivas industriales indicando que las estrategias competitivas con características únicas, 

las entregas a tiempo, la producción y la colaboración de los empleados en la innovación es muy 

importante para que las pequeñas y mediana empresas produzcan productos de buena calidad y 

así mismo lograr una ventaja. 

Naranjo, Zabala, Gómez y Acevedo (2018) en su artículo científico tiene como objetivo 

proponer estrategias de empaquetado a las tiendas populares de Ecuador que 
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pertenecen a los grupos empresariales de la economía popular y solidaria. La metodología 

utilizada es de tipo descriptivo, con una población estudia de 1024 tiendas y de muestra 

probabilista por zona de 279 tiendas. Se concluyó que los problemas importantes del 

merchandising en las tiendas populares es por la ausencia de una marca que los reconozca como 

proveedores de producto de gran valor y no únicamente como productos de baja gama y calidad. 

Sanches y Zilber (2019) el artículo científico tiene como objetivo analizar la adopción 

de estrategias cooperativas por parte de micro y pequeñas empresas como una herramienta de 

ventaja competitiva. La metodología aplicada es de enfoque cualitativo, nivel de investigación 

descriptivo e interpretativo. Como conclusión, las empresas que estén en crisis han permitido 

una ventaja competitiva sobre las empresas que no las adoptan solucionando la vulnerabilidad 

competitiva y agregando más valor a sus actividades. 

Según Contreras, Macías y Gonzales (2018) En su artículo científico tiene como objetivo 

identificar la certificación genera ventaja competitiva en los hoteles certificados respecto a los 

homólogos sin certificación. El instrumento de medición utilizado fue por medio de google 

forms y por llamadas telefónicas con una población de 200 hoteles y una muestra de 65 hoteles. 

Llegando a la conclusión que la certificación “Tesoros de México” sí influye en la ventaja 

competitiva por la correcta toma de decisiones realizadas por liderazgo directivo, y también por 

la manera de como las empresas se enfocan en realizar trabajos de calidad. 

Según Cabana, Gálvez y Muñoz (2015) En su artículo científico tiene como objetivo 

identificar y analizar las variables que influyen en el logro de ventajas competitivas en empresas 

pertenecientes al mercado gastronómico gourmet en La Serena, Chile. La Metodología utilizado 

es de carácter cuantitativo, la recogida de datos es con una encuesta, y el tamaño de la muestra 

es de 150 clientes, de tipo probabilístico. Se concluye que, para tener una ventaja competitiva, 

es necesario formar un vínculo de lealtad con los clientes y tener un adecuado plan de decisiones 

donde se verá el nivel de satisfacción con la atención brindada, una buena calidad de servicio 

que lo diferencie. 

En Perú Suárez (2017) en su tesis tiene como objetivo principal determinar la relación 

del merchandising en la decisión de compra de productos Dermocosméticos en los 
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Dermacenter de la ciudad de Trujillo, 2016. La metodología utilizada es diseño no experimental, 

diseño Correlacional y diseños Transaccional o Transversal de carácter cuantitativo a base de 

encuestas. Llegando a la conclusión que de acuerdo a las preguntas realizadas a los encuestados 

se pudo saber que la imagen, presentación, diseño y de todo el merchandising que engloba la 

empresa influye en la decisión de compra, pero también el precio es un punto muy importante 

en el mercado actual, ya que el cliente siempre busca precios cómodos. 

Bancayán y Guevara (2015) en su tesis tiene como objetivo determinar la relación entre 

el merchandising y las ventas en la empresa Agrosoltec S.R.L. Chiclayo. La metodología 

utilizada es de diseño no experimental transversal, y de nivel descriptivo correlacional, como 

técnica de recopilación de datos se utilizó la encuesta, con 131 clientes y con 7 trabajadores. Se 

concluye que la utilización de la merchandising puede permitir generar una ventaja competitiva, 

diferenciándose de su competencia y posicionándose en el mercado como también en la mente 

del consumidor, logrando así mejorar sus ventas y su rentabilidad. 

Heredia y Alama (2018) En el artículo tiene como objetivo proponer un Plan de 

Responsabilidad Social Empresarial que constituya una ventaja competitiva para la pollería – 

Mochumí, 2018. La metodología aplicada es de tipo descriptiva, propositiva con diseño 

experimental transversal, el método aplicado es deductivo, inductivo y de análisis, con el 

instrumento de recogida de datos el cuestionario. Se concluyó que se planeara estrategias para 

la implementación de un logo, misión, visión, slogan de la pollería, también la realización del 

MOF y un organigrama, realizar un programa de empleo laboral a la población de escasos 

recursos. 

Existen varios autores que definen el concepto de Merchandising, según Gonzáles, 

Castellano, Melián (2014) en su libro sostienen que son conjuntos de estrategias destinadas para 

que el consumidor pueda ver los productos que va a comprar de una manera más atractiva, 

presentable, ordenada, etc. Con el objetivo de lograr incrementar la rentabilidad y mejorar el 

punto de venta (p12). Además, en el libro de Ebster y Garaus (2015) el merchandising es el arte 

y ciencia donde los productos estén a la vista del cliente, utilizando diferentes técnicas para 

mejorar la presentación visual de los locales, ya sea colocando 
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anuncios, letreros, imágenes, promociones, etc (p.84). Según García (2017) el merchandising es 

un conjunto de técnicas que se utiliza en el área de ventas con la finalidad de motivar al cliente 

a comprar de la mejor manera posible, es un método para que las empresas logren incrementar 

sus ventas y tengan una buena rentabilidad. 

Teorías relacionadas a merchandising según la revista científica de Jugović (2015) la 

técnica del merchandising tiene como objetivo ayudar a las necesitad del cliente y animarlos a 

que la compra sea más interesante sin olvidar los precios y la calidad de los productos. Esta 

técnica brinda nuevas formas de promoción e imagen de lo que se va a vender. También el 

merchandising por medio de estas herramientas lograra crear beneficios para ambas partes tanto 

como la empresa como el comprador estén satisfechos. También Según el artículo científico de 

Vidovic (2019) el merchandising es el reflejo del área de ventas, donde se puede ver los 

diferentes aspectos tanto como la seriedad del vendedor hacia al consumidor, y todo lo 

relacionado con los productos, la exhibición del producto, la promoción, personal, etc. La 

función del merchandising es el monitoreo de todas las actividades que abarca el mercado, el 

movimiento de los competidores, la entrega, la presentación del producto, ya sea para grandes 

y pequeñas tiendas. El objetivo es lograr que el producto este lo más accesible al comprador 

logrando venderse mejor (p.122). 

Del mismo modo para definir el concepto Ventaja Competitiva, Según varios autores el 

concepto de ventaja competitiva siempre ha estado presente en la estrategia empresarial, es por 

ello que según Hoffman (2000), Klein (2001) y Rumelt, (2003). La definición de ventaja 

competitiva no tiene una definición exacta, encontrando una serie de opiniones de cada autor de 

acuerdo a las experiencias que vivió. Según Loredo (2004) la ventaja competitiva se define 

como características o atributos que una empresa posee, dándole una cierta superioridad ante el 

resto, posicionándose en el mercado de la mejor forma ante sus competidores. También en el 

libro de Carrión (2017) la ventaja competitiva es el dominio y control por parte de una empresa 

con características, habilidades, recursos o conocimientos que incrementa su eficiencia y le 

permite distanciarse de la competencia (p.09). Según Espinoza (2017) “las organizaciones 

buscan tener una ventaja competitiva una que les diferencie ante todas, una que con los años 

siga manteniéndose. A esto sumamos resultados positivos ya que dicha empresa poseerá una 

mejor posición en el mercado” (parr.02). Además, en la revista científica de 
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ChengMuiGek y YapPengLok (2019). La ventaja competitiva es cuando una empresa tiene 

mejores ingresos, más ventas y retiene más consumidores, por lo que posee una ventaja ante su 

competencia (p.78). 

Teorías relacionas a ventaja competitiva Segun la Academy of Strategic Management 

Journal de Nuryakin (2018) sostiene que las estrategias de marketing son claves fundamentales 

para obtener una ventaja competitiva, la creación de ventaja de precios bajos y la diferenciación, 

para que los productos sean reconocidos mejor que la competencia. También en para Sanches y 

Zilber (2019). La creación de valor superior de los competidores parece ser importe para una 

ventaja competitiva, por lo se puede decir que una empresa tiene una ventaja competitiva cuando 

está por encima del promedio de mercado, obteniendo ganancias. Según Sánchez (2010) una 

empresa tiene una ventaja competitiva cuando se posiciona mejor ante su competencia y pueda 

defenderse de las fuerzas competitivas además cuidando a sus compradores. Existen varias 

formas de ventaja competitiva: fabricar un producto de la mejor calidad, ofrecer costos menores 

que la competencia, estar ubicado en un lugar estratégico, promocionar un servicio excelente a 

los compradores, etc. 

Esta investigación se planteó como problema general ¿Cuál es la relación entre 

merchandising y ventaja competitiva de la empresa toques y estilos S.A.C., Breña 2019?, 

también se planteó los Problemas específicos los cuales son: ¿Cuál es la relación entre 

merchandising y la estrategia de diferenciación de la empresa toques y estilos S.A.C., Breña 

2019? ¿Cuál es la relación entre merchandising y la estrategia defensiva de la empresa toques y 

estilos S.A.C., Breña 2019? ¿Cuál es la relación entre merchandising y la estrategia de 

concentración de la empresa toques y estilos S.A.C., Breña 2019? 

La justificación teórica, La investigación nos permitió a conocer los conceptos teóricos 

de las 2 variables para determinar la relación que existe entre merchandising y la ventaja 

competitiva, las que fueron respaldadas por distintas teorías de autores como Ricardo Palomares 

Borja y Michael Porter, Gonzáles, Castellano, Melián. Entre otros. La justificación práctica, se 

ha tenía en cuenta los objetivos de la investigación estudiada para determinar la relación que 

existe entre variable 1 y 2. Se tratará de dar solución a los problemas existentes de la empresa 

toques y estilos S.A.C. Por esta razón, el trabajo de investigación es de suma 
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importancia para el buen uso de la técnica del merchandising y la ventaja competitiva. Este 

proyecto podrá ser usado por la misma empresa o también servirá como base a futuras 

investigaciones. Dando solución a los problemas similares que afrontan algunos empresarios. 

Según Méndez (2012) “una investigación practica busca solucionar un determinado problema o 

también presenta estrategias que al ponerlos en marcha ayudara a resolverlo”. La justificación 

metodológica, Para lograr los objetivos de la investigación se realizó una serie de procesos entre 

ellas la realización de los instrumentos de medición y la recogida de datos utilizando el 

cuestionario y la encuesta. La investigación es de tipo aplicada y diseño no experimental, de 

corte transversal y de nivel descriptivo - correlacional, con una muestra de 111 clientes de la 

empresa toques y estilos. 

Se planteó como Hipótesis general Existe relación entre merchandising y ventaja 

competitiva de la empresa toques y estilos S.A.C., Breña 2019. Hipótesis específicas: Existe 

relación entre merchandising y la estrategia de diferenciación de la empresa toques y estilos 

S.A.C., Breña 2019. Existe relación entre merchandising y la estrategia defensiva de la empresa 

toques y estilos S.A.C., Breña 2019. Existe relación entre merchandising y estrategia de 

concentración de la empresa toques y estilos S.A.C., Breña 2019. 

De la misma forma el Objetivo general es Determinar la relación entre merchandising y 

ventaja competitiva de la empresa toques y estilos S.A.C., Breña 2019. Objetivos específicos 

Determinar la relación entre merchandising y la estrategia de diferenciación de la empresa 

toques y estilos S.A.C., Breña 2019. Determinar la relación entre merchandising y la estrategia 

defensiva de la empresa toques y estilos S.A.C., Breña 2019. Determinar la relación entre 

merchandising y la estrategia de concentración de la empresa toques y estilos S.A.C., Breña 

2019. 
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II. MÉTODO 

 
2.1 Tipo y diseño de investigación 

 
El proyecto de investigación es de tipo aplicada, ya que busca implementar conocimientos 

y estrategias adquiridas, dando alternativas de solución para problemas encontrados. Según 

Murillo (2008) “la investigación aplicada busca la implementación o el empleo de 

conocimientos aprendidos” (p.159). 

El proyecto es de diseño no experimental, porque no se ha manipulado ninguna de las 

variables y es de corte transversal, ya que la recogida de información fue en un determinado 

tiempo y momento. Según Hernández, Fernández, Baptista, (2014) “Es una investigación que 

no manipula ninguna de las variables (p.152). Y es corte transversal ya que recolectan datos en 

un solo momento, en un tiempo único (Liu, 2008 y Tucker, 2004). 

2.2 Operacionalización de variables 

 
Variable 1: merchandising; Según Palomares (2015) sostiene que el merchandising es un 

conjunto de técnicas usadas por los fabricantes y distribuidores con el objetivo de aumentar la 

rentabilidad en el punto de venta, por medio de una apropia presentación de los productos. 

Dimensión 1: Imagen del establecimiento comercial, es la carta de presentación, para que el 

cliente se sienta a gusto y cómodo con los servicios ofrecidos, despertando sus deseos e impulsos 

de consumistas, convirtiéndose en fuertes armas psicologías y coercitivas para la empresa. 

Según Palomares (2015) la imagen constituye un elemento esencial para crear un diseño 

comercial de éxito. Y es por ello que el técnico de merchandising debe de poner en manifiesto 

la verdadera identidad y el estilo comercial que posee un determinado comercio, ayudando crear 

un establecimiento comercial potencialmente más vendedor y más rentable (p.28). Indicadores: 

imagen exterior, imagen interior, cartelería, decoración. 

Dimensión 2: gestión del surtido, Se denomina gestión del surtido a la gran variedad de 

productos ofrecidos en los puntos de venta, teniendo como objetivo satisfacer las necesidades y 

obtener una máxima rentabilidad. Según Palomares (2015) conjunto de referencias que 

comercializa una determinada empresa minorista con el objetivo de complacer los deseos, 

gustos de los clientes formando su posicionamiento estratégico en el mercado y proporcionado 
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al comerciante que rentabilice su inversión (p.126). Indicadores: estructura del surtido, 

dimensiones del surtido, categorías de productos. 

Dimensión 3: gestión estratégica del punto de venta, Según Palomares (2015) Al momento de 

gestionar la estrategia del punto de venta, se tiene que proyectar una serie de criterios que 

permitirá garantizar la calidad el éxito del trabajo. Lo que se busca es ¿cómo? o ¿Dónde? Ubicar 

estratégicamente los productos, se trata de crear un ambiente que estimule las compra por 

impulso, por medio de la iluminación, la música, el color, y el aroma, etc. (p.147). Indicadores: 

gestión del espacio lineal, iluminación, promociones. 

Variable 2: ventaja competitiva; Según Porter (2015) La ventaja competitiva se da cuando una 

empresa logra crear un valor que lo diferencia ante todas, que ese valor supere los costó de ello. 

Logrando tener una rentabilidad y una mejor posición para competir. 

Dimensión 1: estrategia de diferenciación, Según Carrión (2017) Busca crear diferencias en el 

servicio o producto presentadas en el mercado, entregando algo especial para que consumidor 

lo distinga como único. El cliente está dispuesto a pagar más, siempre en cuanto cumpla su 

expectativa (p.15). Indicadores: valor agregado, producto o servicio, personal, marca o imagen 

Dimensión 2: estrategias defensivas, según Carrión (2017) todas las empresas están expuestas 

constantes ataques, ya sea por los competidores cercanos o por las nuevas empresas. Las 

estrategias defensivas buscan disminuir los riesgos de ser atacado, por ello son estrategias que 

buscan mantener las estrategias que ya posee la empresa para fortalecerlo (p.13) Indicadores: 

asimetría de costos, credibilidad. 

Dimensión 3: estrategia de concentración, una de las estrategas que Porter nos enseña es la 

estrategia de concentración, ya que abarcan dos estrategias, liderazgo en precios y la 

diferenciación, en un segmento pequeño buscando ser el mejor en el rubro ofreciendo mejores 

servicios y productos de acuerdo a la necesidad del cliente. Según Luer (2012) “este tipo de 

mercado se dedica a dar todas sus fuerzas de ventas a una pequeña sección del mercado”. 

Indicadores: segmento basado en costos, segmento basado en la diferenciación, mercado meta. 
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Tabla 1 Operacionalización de las variables merchandising y ventaja competitiva 

 
 
 

 
VARIABLE 

 
 

DEFINICIÓN 

CONCEPTUAL 

 
 

DEFINICIÓN 

OPERACIONAL 

 
 

DIMENSIONE 

S 

 
 

 
INDICADORES 

 

 
ÍT 

EM 

S 

N 

I 

V 

E 

L 

E 

S 

 
ESCALA 

DE 
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Merchandising 

 

 
Según Palomares 

(2015) sostiene 
que el 
merchandising es 
un conjunto de 
técnicas usadas 
por los fabricantes 
y distribuidores 

con el objetivo de 
aumentar   la 
rentabilidad en el 
punto de venta, 
por medio de una 
apropia 
presentación de 
los  productos” 

(p.16). 

Se elaboró   10 
preguntas de tipo 
Likert que tendrá 
relación con las 
siguientes 

dimensiones: 
Gestión    del 
surtido, Imagen del 
establecimiento 
comercial, Gestión 
estrategia del punto 
de    venta.   Así 
mismo esto   se 

aplicará  a   los 
clientes   de la 
empresa toques y 
estilos en el distrito 
de Breña 2019. 

. 

 

 

Imagen del 
establecimient 

o comercial 

Imagen exterior 
1  

 

 

 

 

 
O 

R 
D 
I 
N 
A 
L 

 

 

 

N = 

Nunca 
CN = Casi 
Nunca 

AV = A 
veces 
CS = Casi 
Siempre 

S = 
Siempre 

Imagen interior 2 

Cartelería 3 

decoración 
4 

 

 

 
Gestión del 

surtido 

estructura del surtido 5 

dimensiones del 

surtido 

 

6 

categorías de 

productos 
7 

 
Gestión 

estrategia del 
punto de venta 

Gestión del espacio 
lineal 

8 

iluminación 9 

 
Promociones 

 
10 

 

 

 

 

 

 
 

 
 

Ventaja 

competitiva 

 

 

Según Porter 
(2015) La ventaja 
competitiva se da 
cuando una 
empresa logra 
crear un valor que 
lo diferencia ante 
todas, que ese 

valor supere los 
costó de ello. 
Logrando tener 
una rentabilidad y 
una mejor 

posición para 
competir (p.19). 

Se elaboró   10 
preguntas de tipo 
Likert que tendrá 
relación con las 

siguientes 
dimensiones: 
Estrategia      de 
diferenciación, 
Estrategias 
tecnológica, 
Estrategia 
defensiva.   Así 

mismo esto   se 
aplicará  a   los 
clientes   de la 
empresa toques y 
estilos del distrito 
de Breña 2019. 

. 

 

 

 

Estrategia de 
diferenciación 

valor agregado 11  

 

 

 

 

 
 

O 
R 
D 
I 

N 
A 
L 

 

 

 
N = 

Nunca 
CN = Casi 
Nunca 

AV = A 
veces 
CS = Casi 
Siempre 

S = 
Siempre 

Producto o servicio 12 

personal 13 

Marca o imagen 
14- 
15 

 

 

Estrategia 

defensiva 

Asimetría de 

costos 
16 

 
credibilidad 

 
17 

 

 
estrategias 

de     

concentració 

n 

segmento basado 

en costos 
18 

segmento basado 

en la 

diferenciación 

 

19 

mercado meta 20 

Fuente: elaboración propia 
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2.3 Población, muestra y muestreo 

 
Este proyecto se desarrolló en la empresa toques y estilos ubicándose en la av. Alfonso 

Ugarte 1410 del distrito de Breña, como población 155 clientes recogidas por medio de las 

boletas o los comprobantes de pago de la empresa. Hernández, Fernández y Baptista (2014) 

definen que la población es “el conjunto de individuos cuyas cualidades se va a tomar para 

estudiar en un lugar o periodo específico”. 

La muestra, Según Hernández, Fernández y Baptista (2014). “La muestra es una pequeña 

parte de la población es un sub grupo que pertenece a ese conjunto de características al que 

llamamos población” (p. 173). El tamaño de la muestra utilizada para las encuestas estuvo 

conformado por 111 clientes de la empresa toques y estilos, esto se obtuve mediante la fórmula 

de población finita. 

 

 

2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 

 
En esta investigación se utilizó la técnica de recolección de datos la encuesta que ha 

servido para la recogida de información de los clientes permanentes de la empresa toques y 

estilos, con el propósito de encontrar si tiene relación entre merchandising y ventaja competitiva. 

Por lo que se realizó 20 preguntas que ayudó a llegar a una conclusión. 

 
Este proyecto de investigación hace el uso de la recolección de datos con el cuestionario, 

los cuales se dieron para la variable merchandising y ventaja competitiva, mediante la escala de 

Likert y se solicitó que marcarán solo una reacción (Nunca, Casi Nunca, A veces, Casi Siempre, 

Siempre) de los encuestados, con la intención de tener resultados. 

 
La Validez del instrumento se realizó de acuerdo al método de juicio de expertos, lo cual 

se presentó el cuestionario a juicio de 3 expertos metodológicos, quienes vieron y analizaron 

detalladamente el formato de validación, y como respuesta fue aplicable, y se siguió 

continuando con la investigación. 
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Tabla 2 validación de los instrumentos de recolección de datos por juicio de expertos 

 
EXPERTO GRADO RESULTADO 

Carranza Estela Teodoro Doctor aplicable 

Vásquez Espinosa Juan 

Manuel 

Doctor aplicable 

Alva Arce Rosel Cesar Doctor aplicable 

Fuente: calificación por docentes de la escuela 

 

 

La Confiabilidad, se utilizó el programa del SPSS y se realizó la prueba de alfa de 

crombanch, con una prueba piloto de 20 personas encuestadas de una empresa dedicada al 

mismo rubro de negocio. 

 
 

Tabla 3 Baremos de coeficiente de confiabilidad 

 
valores nivel 

-1 a0 No es confiable 

0 a 0.49 Baja confiabilidad 

0.50 a 0.75 Moderada confiabilidad 

0.76 a 0.89 Fuerte confiabilidad 

0.90 a 1 Alta confiabilidad 

1 Perfecta confiabilidad 

Fuente: Ñaupas, Mejia, Novoa y Villagomez 

 

 
Tabla 4 

 
 

Resumen de procesamiento de casos de la variable merchandising y la ventaja 

 competitiva  

 N  % 

Casos Válido 20 100.0 

 Excluidoa
 0 .0 

 Total 20 100.0 

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

Fuente: base de datos del SPSS 22 
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Tabla 5  

Alfa de Cronbach N de elementos 

  .918  20  
 

Fuente: base de datos del SPSS 22 

 

Según la tabla 5 se observa los resultados obtenidos del alfa de cronbanch con una 

fiabilidad de 0,918 que quiere decir que se ubica en una posición alta de confiabilidad por lo 

que significa que la investigación es fiable. 

2.5 Procedimiento 

 
1. Elaboración del material de la encuesta 

2. Se solicitó la autorización para realizar la encuesta 

3. Se logró ejecutar las encuestas 

4. Se realizó el descargo de la información obtenida, por medio 

del programa software, SPSS, versión 22 

5. Se pasó a estudiar la información conseguida para la conclusión 

 
2.6 Métodos de análisis de datos 

 
Este proyecto utilizo el programa del SPSS 22, donde se colocaron valores 

conseguidos de la empresa toques y estilos por medio de la aplicación de los 

instrumentos de medición y donde se hará un análisis descriptico e inferencial. Además, 

con los resultados obtenidos en tablas y gráficos que arrojo el SPSS para la variable 1 y 

la variable 2 ayudara a tener un mejor análisis y evidenciando el resultado total. 

Análisis descriptivo, Según Santillán (2016) tiene como finalidad describir y resumir 

la información de ciertos datos lo más claro y entendible posible tanto como en la 

población y la muestra. 

Análisis inferencial, Según Vaivasuata (2015) es la que ocupa del estudio de las 

muestras estadísticas, luego después de analizarlas la estadística inferencial puede 

realizar estimaciones como evaluar, deducir o sacar conclusiones de acuerdo a la 

muestra obtenida de una población 
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2.7 Aspectos éticos 

 
El proyecto de investigación se realizó con resultados honestos y trasparentes, además por 

cuestiones de ética los nombres de los encuestados son anónimas y todos los resultados 

obtenidos son solo para la realización del proyecto de investigación, también contó con la 

autorización de la empresa para la aplicación de la encuesta a sus clientes. 
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III. RESULTADOS 

 

3.1 Análisis descriptivos 

Tabla 6 

 

Nivel de percepción de la variable (agrupado) Merchandising 

  

Frecuencia 
 

% 
 

% válido 
Porcentaje 

acumulado 

Válido BAJO 52 46.8 46.8 46.8 

 MEDIO 23 20.7 20.7 67.6 

 ALTO 36 32.4 32.4 100.0 

 Total 111 100.0 100.0 
 

 
Fuente: elaboración procesada en el software SPSS 22 

Interpretación: 

 
Se muestra en la tabla 6, que de los 111 clientes de la empresa toques y estilos, de la variable 1 

“merchandising”, se evidencia que 52 clientes encuestados evidencian un nivel bajo de 

merchandising con 46.8%, además se muestra que 23 clientes evidencian un nivel medio de 

merchandising con 20.7%, y 36 clientes con un nivel alto de merchandising con 32.4%. 

Tabla 7 
 

 

 
Nivel de percepción de la variable (agrupado) Ventaja Competitiva 

   
Frecuencia 

 
% 

 
% válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido BAJO 41 36.9 36.9 36.9 

 MEDIO 46 41.4 41.4 78.4 

 ALTO 24 21.6 21.6 100.0 

 Total 111 100.0 100.0  
Fuente: elaboración procesada en el Software SPSS 22 
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Interpretación: Se muestra en la tabla 7, que de los 111 clientes de la empresa toques y estilos 

de la variable 2 “ventaja competitiva”, se muestra de 41 clientes un nivel bajo de ventaja 

competitiva con 36.9%, y 46 clientes evidencian un nivel bajo de merchandising de 41.4%, 

además con 24 clientes se evidenció que existe un alto nivel de ventaja competitiva con 21.6%. 

3.2 Análisis inferencial 

Regla de decisión 

Si α < 0,05 se rechaza la hipótesis nula (Ho) y se acepta la hipótesis alternativa (H1). 

Si α > 0,05 se acepta la hipótesis nula (Ho) y se rechaza la hipótesis alternativa (H1). 

Tabla 8 

Prueba de normalidad 
 Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 
 Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Merchandising (agrupado) .311 111 .000 .773 111 .000 
Ventaja Competitiva (agrupado) .470 111 .000 .535 111 .000 

a. Corrección de significación de Lilliefors 
 

Fuente: elaboración procesada en el Software SPSS 22 

Con una muestra mayor que 50 se utilizó kolmogorow-smirnov y como el sig< 0.05 se pude 

decir que los datos no proceden a una distribución normal, y tal razón se utilizó la prueba de 

RHO Spearman. 

Tabla 9 

Baremos de coeficientes de correlación de rho Spearman 
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Prueba de hipótesis general 

 
Hipótesis general: Existe relación entre Merchandising y Ventaja Competitiva de la empresa 

toques y estilos S.A.C., Breña 2019. 

Ho: No existe relación entre Merchandising y Ventaja Competitiva de la empresa toques y 

estilos S.A.C., Breña 2019 

H1: Si existe relación entre merchandising y Ventaja Competitiva de la empresa toques y 

estilos S.A.C., Breña 2019 

 

Tabla 10 
Correlación entre las variables Merchandising y ventaja competitiva 

   
Merchandising 

(agrupado) 

Ventaja 
competitiva(agrup 

ado) 

Rho de 

Spearman 

Merchandising 

(agrupado) 

Coeficiente de correlación 1.000 .752** 

Sig. (bilateral) . .000 
  N 111 111 

 Ventaja competitiva 
(agrupado) 

Coeficiente de correlación .752** 1.000 

Sig. (bilateral) .000 . 
  N 111 111 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).   

Fuente: elaboración en base a la técnica de la encuesta procesada en el software SPSS 22   

Interpretación: para la variable 1 y 2 el resultado del coeficiente de correlación de Rho de 

Spearman es igual a 0,752 quiere decir que existe una correlación positiva considerable, 

asimismo que el nivel de significancia (sig=0.000) es menor que el p valor 0.05 con eso podemos 

decir que se rechaza la hipótesis nula (H0) y se acepta la hipótesis alterna (H1). 

Pruebas de hipótesis específica  

HE1: Existen relación entre Merchandising y la estrategia de diferenciación de la empresa 

toques y estilos S.A.C., Breña 2019 

H0: No Existen relación entre Merchandising y la estrategia de diferenciación de la empresa 

toques y estilos S.A.C., Breña 2019 

H1: Si Existen relación entre Merchandising y la estrategia de diferenciación de la empresa 

toques y estilos S.A.C., Breña 2019. 
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Tabla 11 

 
Correlación entre la variable merchandising y la dimensión estrategia de diferenciación 

   

Merchandising 

(agrupado) 

Estrategia de 

diferenciación 
(agrupado) 

Rho de 

Spearman 

Merchandising 

(agrupado) 

Coeficiente de correlación 1.000 .720** 

Sig. (bilateral) . .000 
  N 111 111 

 Estrategia de 

diferenciación 
(agrupado) 

Coeficiente de correlación .720** 1.000 
Sig. (bilateral) .000 . 

N 111 111 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).   

Fuente: elaboración en base a la técnica de la encueta procesada en el software SPSS 22   

 
 

Interpretación: con respecto a los resultados del coeficiente de correlación de Rho de Spearman 

es igual a 0,720, por lo que significa que hay una correlación positiva considerable, asimismo 

que el nivel de significancia (sig=0.000) es menor que el p valor 0.05 con eso podemos decir 

que se rechaza la hipótesis nula (H0) y se acepta la hipótesis alterna (H1). 

Hipótesis  

 
HE2: Existen relación entre Merchandising y la estrategia defensiva de la empresa toques y 

estilos S.A.C., Breña 2019 

H0: No Existe relación entre Merchandising y la estrategia defensiva de la empresa toques y 

estilos S.A.C., Breña 2019 

H1: Si Existen relación entre Merchandising y la estrategia defensiva de la empresa toques y 

estilos S.A.C., Breña 2019 

Tabla 12 

Correlaciones merchandising y la dimensión estrategia defensiva 
 

Merchandising 
(agrupado) 

 
 

 
Estrategia 
Defensiva 
(agrupado) 

Rho de 
Spearman 

Merchandising 
(agrupado) 

 

Estrategia Defensiva 
(agrupado) 

Coeficiente de correlación 1.000 .773** 

Sig. (bilateral)  .  .000 
N 111 111 
Coeficiente de correlación .773** 1.000 
Sig. (bilateral) .000 . 
N 111 111 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 

Fuente: elaboración en base a la técnica de la encueta procesada en el software SPSS 22 



20 

 

 

Interpretación: Se obtuvo como resultado 0,773 de coeficiente de correlación de Rho de 

Spearman, por lo que significa que hay una correlación positiva muy fuerte para merchandising 

y la estrategia defensiva, además que el nivel de significancia (sig=0.000) es menor que el p 

valor 0.05 con eso podemos decir que se rechaza la hipótesis nula (H0) y se acepta la hipótesis 

alterna (H1). 

Hipótesis 

 
HE3: Existe relación entre Merchandising y la estrategia de concentración de la empresa 

toques y estilos S.A.C., Breña 2019 

H0: No Existe relación entre Merchandising y la estrategia de concentración de la empresa 

toques y estilos S.A.C., Breña 2019 

H1: Si Existe relación entre Merchandising y la estrategia de concentración de la empresa 

toques y estilos S.A.C., Breña 2019 

Tabla 13 

 
Correlación de la variable merchandising y la dimensión estrategia de concentración 

 

Estrategia de 

Merchandising 
(agrupado) 

Concentración 
(agrupado) 

Rho de Spearman Merchandising 

(agrupado) 

Coeficiente de 

correlación 
1.000 .658** 

Sig. (bilateral) . .000 

N 111 111 

Estrategia de 

Concentración 

Coeficiente de 

correlación 
.658** 1.000 

(agrupado) Sig. (bilateral) .000 . 
N 111 111 

 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 

Fuente: elaboración en base a la técnica de la encueta procesada en el software SPSS 22 

 

Interpretación: Se obtuvo como resultado 0,658 de coeficiente de correlación de Rho de 

Spearman, quiere decir que existe una correlación positiva considerable para merchandising y 

la estrategia de concentración, asimismo que el nivel de significancia (sig=0.000) es menor que 

el p valor 0.05 con eso podemos decir que se rechaza la hipótesis nula (H0) y se acepta la 

hipótesis alterna (H1). 



21 

 

 

IV. DISCUSIÓN 

Primero: 

Como objetivo general es determinar cuál es la relación entre merchandising y ventaja 

competitiva de la empresa toques y estilos S.A.C., Breña 2019. El resultado obtenido por medio 

de la prueba de Rho de Spearman es de 0,752 para ambas variables por lo que se determina que 

existe correlación positiva considerable. Asimismo, se evidencia que el nivel de significancia 

(sig=0.000) es menor que el p valor 0.05 entonces se rechaza la hipótesis nula (H0) y se acepta 

la hipótesis alterna (H1). Quiere decir que se acepta la hipótesis de la investigación entre 

merchandising y ventaja competitiva de la empresa toque y estilos S.A.C., Breña 2019, por ende, 

el objetivo general queda demostrado. 

Según la tesis de Huamán (2016). Tiene como objetivo establecer las características de 

la Competitividad y el Merchandising en las MYPE del rubro Ferretería, la metodología 

utilizada es de enfoque cuantitativo, diseño no experimental trasversal de tipo descriptivo. El 

instrumento de la recogida de datos es el cuestionario y la técnica es la encuesta. La población 

de estudio es de 5 MYPE del rubro de ferretería y con una muestra de 157 clientes. Como 

conclusiones se determinó que las ventajas competitivas de las MYPE es contar con personal 

capacitado, con los materiales necesarios para la atención, ser la mejor en el rubro, las estrategias 

competitivas empleadas es disponer que el producto sea de muy buena calidad y de marcas 

reconocidas en el mercado, precios cómodos, y atender de manera eficiente al comprador. En 

relación a los elementos del merchandising contar una adecuada distribución de los ambientes 

con iluminación y ambiente ventilado, el letrero visible, la decoración del local es apropiada. Se 

coincide con el autor Huamán que el uso de merchandising y la ventaja competitiva es muy 

importante en cualquier rubro. Como también Fernández y Rondón (2018) el merchandising 

tiene como meta final lograr un mayor ingreso en el área de venta, mejorando la atención de los 

clientes y logrando posicionarse en el mercado. 
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Segundo: 

 
Se tuvo como objetivo específico 1determinar cuál es la relación entre merchandising y 

la estrategia de diferenciación de la empresa toques y estilos S.A.C. Breña 2019. El resultado 

obtenido por medio de la prueba de Rho de Spearman es de 0,720 para ambas variables por lo 

que se determina que existe correlación positiva considerable. Asimismo, se evidencia que el 

nivel de significancia (sig=0.000) es menor que el p valor 0.05 entonces se rechaza la hipótesis 

nula (H0) y se acepta la hipótesis alterna (H1). que quiere decir que se acepta la hipótesis de la 

investigación entre merchandising y la estrategia de diferenciación de la empresa toque y estilos 

S.A.C., Breña 2019, por lo que significa que el objetivo específico 1 queda demostrado. 

Bancayán y Guevara (2015). Tiene como objetivo determinar la relación entre el 

merchandising y las ventas en la empresa Agrosoltec S.R.L. la metodología utilizada es de 

diseño no experimental transversal, y de nivel descriptivo correlacional, como técnica de 

recopilación de datos se utilizó la encuesta, con 131 clientes y con 7 trabajadores. Se concluye 

que la utilización de la merchandising puede permitir generar una ventaja competitiva, 

diferenciándose de su competencia y posicionándose en el mercado como también en la mente 

del consumidor, logrando así mejorar sus ventas y su rentabilidad. Se coincide con la conclusión 

de la tesis de Bancayán y Guevara en que el uso del merchandising en una empresa ayuda a 

tener mejores ingresos de venta. Además, según Fuentes (2007) sostiene que: una buena 

rentabilidad es lo que buscan las organizaciones, ya sea grandes o pequeñas para ello los 

empresarios buscan diseñar diferentes estrategias de ventas para tener un nivel óptimo de ventas 

para crecer como empresa y generar ganancias (parr.01). 

Tercero: 

 
Se tuvo como objetivo específico 2 determinar cuál es la relación entre merchandising y 

la estrategia defensiva en la empresa toques y estilos S.A.C. Breña 2019. El resultado obtenido 

por medio de la prueba de Rho de Spearman es de 0,773 para ambas variables por lo que se 

determina que existe correlación positiva considerable. Asimismo, se evidencia que el nivel de 

significancia (sig=0.000) es menor que el p valor 0.05 entonces se rechaza la hipótesis nula (H0) 

y se acepta la hipótesis alterna (H1). Quiere decir que se acepta la hipótesis de la 
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investigación entre merchandising y la estrategia de defensiva de la empresa toque y estilos 

S.A.C., Breña 2019, por lo que significa que el objetivo 2 está demostrado. 

Según la Revista científica de Vidovic (2019) Tiene como objetivo determinar como el 

adecuado posicionamiento del producto o servicio tiene resultados positivos en la mejora de la 

empresa y también como el merchandising podrá llamar la atención del público en el punto de 

venta. La metodología utilizada es una investigación empírica, la técnica recolección de datos 

es la encuesta y el instrumento el cuestionario por 112 consumidores. Como conclusión de 

acuerdo a la investigación realizada en los centros comerciales muestra que un 36 % de los 

clientes compran lo productos de acuerdo al precio, y el 25% de acuerdo a la limpieza e higiene 

de la tienda. Esto confirma que un espacio comercial limpio y los productos correctamente 

ordenados son factores fundamentales en la venta. Se coincide con la conclusión del artículo 

científico de Vidovic, que todas las técnicas utilizadas del merchandising tiene como finalidad 

que el área de ventas este gestionada de manera correcta. También como lo dice Best (2005) las 

empresas que se mantienen un buen posicionamiento en el mercado requieren proyectos 

estratégicos para cuidar su posición. 

Cuarto: 

 
Se tuvo como objetivo específico 3 determinar cuál es la relación entre merchandising y 

la estrategia de concentración en la empresa toques y estilos S.A.C. Breña 2019. El resultado 

obtenido por medio de la prueba de Rho de Spearman es de 0,658 para ambas variables por lo 

que se determina que existe correlación positiva considerable. Asimismo, se evidencia que el 

nivel de significancia (sig=0.000) es menor que el p valor 0.05 entonces se rechaza la hipótesis 

nula (H0) y se acepta la hipótesis alterna (H1). Quiere decir que se acepta la hipótesis de la 

investigación entre merchandising y la estrategia de concentración de la empresa toque y estilos 

S.A.C., Breña 2019, por ende, el objetivo queda demostrado, 

Benjamapornkul, y Punnakitikashem,  (2016)  Tiene  como  objetivo  identificar  las 

diferentes técnicas efectivas de merchandising visual que influyen en el proceso de toma de 

decisiones de compra. La metodología utilizada es de enfoque cualitativa, diseño experimental, 

la técnica de recogida de datos es la encuesta. Y como conclusión en el primer punto es que el 

precio de los productos debe de estar ubicado a la altura de los ojos, en el 



24 

 

 

segundo punto el cartel promocional debe de llamar la atención del público y también la 

decoración de las vitrinas es necesaria para ganar clientes. Por lo tanto, se coincide con el 

artículo de Benjamapornkul y Punnakitikashem, que el buen uso de la herramienta del 

merchandising mejorara la imagen de la tienda ofreciendo mejores condiciones para la venta. 

Del mismo modo en el artículo científico de Beltrán & Sandoval (2014) que todo referente al 

merchandising es muy útil para una comunicación de marketing eficaz, ayuda crear un ambiente 

agradable llegando al cliente realice una compra placentera, la meta es vender más y mejor. 



25 

 

 

 

V. CONCLUSIONES 

 
Primera. Se determinó que existe relación positiva considerable de 0,752 entre la variable 

merchandising y ventaja competitiva de la empresa “toques y estilos” del Distrito de Breña. 

Segunda. Se determinó que existe relación positiva considerable de 0,720 entre merchandising 

y la estrategia de diferenciación de la empresa “toques y estilos” del Distrito de Breña. 

Tercera. Se determinó que existe relación positiva muy fuerte de 0.773 entre merchandising y 

la estrategia defensiva de la empresa “toques y estilos” del Distrito de Breña. 

Cuarta. Se determinó que existe una relación positiva considerable de 0,658 entre 

merchandising y la estrategia de concentración en la empresa “toques y estilos” del Distrito de 

Breña. 
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VI. RECOMENDACIONES 

 
Primera. Se recomienda a los dueños de la empresa toques y estilos S.A.C. del Distrito de Breña 

que se actualicen a las nuevas técnicas de mercadeo, como es el uso de la técnica del 

merchandising que ayudara a mejorar la apariencia del local atrayendo más público, logrando 

que el negocio crezca y tenga una buena rentabilidad, alcanzando tener ventaja competitiva. 

Segunda. Se recomienda capacitar a todo el personal de la empresa toques y estilos para mejorar 

la atención y ofrecer una atención personalizada, tanto para la venta de productos como también 

para asesoría de imagen demostrando profesionalismo. 

Tercera. Se recomienda que la empresa este en constante abastecimiento con los productos 

tanto como para la venta como también de uso en salón, además adquirir nuevos exhibidores 

para la presentación de los productos para los clientes. 

Cuarto. Se recomienda que se fortalezca y se mejore el punto de venta, por medio de las 

diferentes promociones tanto para la venta de producto como también en la atención de servicios 

de belleza. 
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ANEXOS 

ANEXO 1: CUESTIONARIO DE RECOLECCIÓN DE DATOS
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ANEXO 2: VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO 
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ANEXO 3: MATRIZ DE CONSISTENCIA 
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MERCHANDISING    VENTAJA COMPETITIVA   

imagen del 

establecimiento 

 
gestion del 

surtido 

 
punto de 

venta 

    

diferenciacion 

  

defensiva 

  

concentracion 

  

         

1 2 3 4 D1 5 6 7 D2 8 9 10 D3 V1  11 12 13 14 15 D1 16 17 D2 18 19 20 D3 V2 

3 3 2 3 11 2 3 1 6 4 2 3 9 26  2 3 3 3 2 13 3 2 5 3 1 4 8 26 

1 2 2 2 7 2 2 2 6 2 2 1 5 18  1 1 1 2 2 7 2 2 4 2 2 2 6 17 

3 3 3 4 13 4 2 3 9 4 2 2 8 30  2 3 3 3 3 14 4 4 8 2 3 4 9 31 

4 3 4 3 14 4 1 1 6 2 2 4 8 28  1 1 4 3 4 13 3 4 7 1 1 2 4 24 

4 4 4 4 16 4 4 2 10 1 1 4 6 32  4 2 4 4 4 18 4 4 8 4 2 1 7 33 

2 2 1 2 7 1 1 1 3 1 1 5 7 17  5 5 2 2 1 15 2 1 3 1 1 1 3 21 

4 2 5 1 12 1 1 5 7 1 1 1 3 22  1 1 4 2 5 13 1 1 2 1 5 1 7 22 

2 2 2 3 9 2 2 1 5 1 1 2 4 18  1 1 2 2 2 8 3 2 5 2 1 1 4 17 

2 1 1 1 5 1 2 1 4 1 1 1 3 12  2 1 2 1 1 7 1 1 2 2 1 1 4 13 

1 1 1 1 4 1 1 1 3 1 1 1 3 10  1 1 1 1 1 5 1 1 2 1 1 1 3 10 

3 3 2 2 10 1 1 2 4 3 4 4 11 25  4 2 3 3 2 14 2 1 3 1 2 3 6 23 

3 3 3 3 12 3 3 1 7 3 3 2 8 27  2 2 3 3 3 13 3 3 6 3 1 3 7 26 

2 2 3 4 11 4 2 3 9 4 1 4 9 29  2 3 2 2 3 12 4 4 8 2 3 4 9 29 

4 3 4 3 14 4 2 5 11 2 2 4 8 33  2 2 4 3 4 15 3 4 7 2 5 2 9 31 

2 2 2 4 10 4 2 2 8 1 1 4 6 24  2 2 2 2 2 10 4 4 8 2 2 1 5 23 

2 2 1 2 7 2 2 2 6 2 1 2 5 18  2 2 2 2 1 9 2 2 4 2 2 2 6 19 

4 2 1 1 8 1 1 1 3 1 1 1 3 14  1 1 4 2 1 9 1 1 2 1 1 1 3 14 

2 2 2 3 9 2 2 1 5 1 1 2 4 18  2 1 2 2 2 9 3 2 5 2 1 1 4 18 

2 1 1 1 5 1 2 1 4 1 1 1 3 12  2 1 2 1 1 7 1 1 2 2 1 1 4 13 

2 2 1 2 7 1 2 1 4 2 1 2 5 16  1 1 2 2 1 7 2 1 3 2 1 2 5 15 

3 3 2 3 11 2 3 1 6 4 2 3 9 26  2 3 3 3 2 13 3 2 5 3 1 4 8 26 

1 2 2 2 7 2 2 2 6 2 2 1 5 18  1 1 1 2 2 7 2 2 4 2 2 2 6 17 

3 3 3 4 13 4 2 3 9 4 2 2 8 30  2 3 3 3 3 14 4 4 8 2 3 4 9 31 

4 3 4 3 14 4 1 1 6 2 2 4 8 28  1 1 4 3 4 13 3 4 7 1 1 2 4 24 

4 4 4 4 16 4 4 2 10 1 1 4 6 32  4 2 4 4 4 18 4 4 8 4 2 1 7 33 

2 2 1 2 7 1 1 1 3 1 1 5 7 17  5 5 2 2 1 15 2 1 3 1 1 1 3 21 

4 2 5 1 12 1 1 5 7 1 1 1 3 22  1 1 4 2 5 13 1 1 2 1 5 1 7 22 

2 2 2 3 9 2 2 1 5 1 1 2 4 18  1 1 2 2 2 8 3 2 5 2 1 1 4 17 

2 1 1 1 5 1 2 1 4 1 1 1 3 12  2 1 2 1 1 7 1 1 2 2 1 1 4 13 

1 1 1 1 4 1 1 1 3 1 1 1 3 10  1 1 1 1 1 5 1 1 2 1 1 1 3 10 

3 3 2 2 10 1 1 2 4 3 4 4 11 25  4 2 3 3 2 14 2 1 3 1 2 3 6 23 

3 3 3 3 12 3 3 1 7 3 3 2 8 27  2 2 3 3 3 13 3 3 6 3 1 3 7 26 

2 2 3 4 11 4 2 3 9 4 1 4 9 29  2 3 2 2 3 12 4 4 8 2 3 4 9 29 

4 3 4 3 14 4 2 5 11 2 2 4 8 33  2 2 4 3 4 15 3 4 7 2 5 2 9 31 

2 2 2 4 10 4 2 2 8 1 1 4 6 24  2 2 2 2 2 10 4 4 8 2 2 1 5 23 

2 2 1 2 7 2 2 2 6 2 1 2 5 18  2 2 2 2 1 9 2 2 4 2 2 2 6 19 

4 2 1 1 8 1 1 1 3 1 1 1 3 14  1 1 4 2 1 9 1 1 2 1 1 1 3 14 

2 2 2 3 9 2 2 1 5 1 1 2 4 18  2 1 2 2 2 9 3 2 5 2 1 1 4 18 

2 1 1 1 5 1 2 1 4 1 1 1 3 12  2 1 2 1 1 7 1 1 2 2 1 1 4 13 

2 2 1 2 7 1 2 1 4 2 1 2 5 16  1 1 2 2 1 7 2 1 3 2 1 2 5 15 

3 3 2 3 11 2 3 1 6 4 2 3 9 26  2 3 3 3 2 13 3 2 5 3 1 4 8 26 

1 2 2 2 7 2 2 2 6 2 2 1 5 18  1 1 1 2 2 7 2 2 4 2 2 2 6 17 

3 3 3 4 13 4 2 3 9 4 2 2 8 30  2 3 3 3 3 14 4 4 8 2 3 4 9 31 

4 3 4 3 14 4 1 1 6 2 2 4 8 28  1 1 4 3 4 13 3 4 7 1 1 2 4 24 

4 4 4 4 16 4 4 2 10 1 1 4 6 32  4 2 4 4 4 18 4 4 8 4 2 1 7 33 

2 2 1 2 7 1 1 1 3 1 1 5 7 17  5 5 2 2 1 15 2 1 3 1 1 1 3 21 

ANEXO 4: BASE DE DATOS 
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4 2 5 1 12 1 1 5 7 1 1 1 3 22  1 1 4 2 5 13 1 1 2 1 5 1 7 22 

2 2 2 3 9 2 2 1 5 1 1 2 4 18  1 1 2 2 2 8 3 2 5 2 1 1 4 17 

2 1 1 1 5 1 2 1 4 1 1 1 3 12  2 1 2 1 1 7 1 1 2 2 1 1 4 13 

1 1 1 1 4 1 1 1 3 1 1 1 3 10  1 1 1 1 1 5 1 1 2 1 1 1 3 10 

3 3 2 2 10 1 1 2 4 3 4 4 11 25  4 2 3 3 2 14 2 1 3 1 2 3 6 23 

3 3 3 3 12 3 3 1 7 3 3 2 8 27  2 2 3 3 3 13 3 3 6 3 1 3 7 26 

2 2 3 4 11 4 2 3 9 4 1 4 9 29  2 3 2 2 3 12 4 4 8 2 3 4 9 29 

4 3 4 3 14 4 2 5 11 2 2 4 8 33  2 2 4 3 4 15 3 4 7 2 5 2 9 31 

2 2 2 4 10 4 2 2 8 1 1 4 6 24  2 2 2 2 2 10 4 4 8 2 2 1 5 23 

2 2 1 2 7 2 2 2 6 2 1 2 5 18  2 2 2 2 1 9 2 2 4 2 2 2 6 19 

4 2 1 1 8 1 1 1 3 1 1 1 3 14  1 1 4 2 1 9 1 1 2 1 1 1 3 14 

2 2 2 3 9 2 2 1 5 1 1 2 4 18  2 1 2 2 2 9 3 2 5 2 1 1 4 18 

2 1 1 1 5 1 2 1 4 1 1 1 3 12  2 1 2 1 1 7 1 1 2 2 1 1 4 13 

3 3 2 3 11 2 3 1 6 4 2 3 9 26  2 3 3 3 2 13 3 2 5 3 1 4 8 26 

1 2 2 2 7 2 2 2 6 2 2 1 5 18  1 1 1 2 2 7 2 2 4 2 2 2 6 17 

3 3 3 4 13 4 2 3 9 4 2 2 8 30  2 3 3 3 3 14 4 4 8 2 3 4 9 31 

4 3 4 3 14 4 1 1 6 2 2 4 8 28  1 1 4 3 4 13 3 4 7 1 1 2 4 24 

4 4 4 4 16 4 4 2 10 1 1 4 6 32  4 2 4 4 4 18 4 4 8 4 2 1 7 33 

2 2 1 2 7 1 1 1 3 1 1 5 7 17  5 5 2 2 1 15 2 1 3 1 1 1 3 21 

4 2 5 1 12 1 1 5 7 1 1 1 3 22  1 1 4 2 5 13 1 1 2 1 5 1 7 22 

2 2 2 3 9 2 2 1 5 1 1 2 4 18  1 1 2 2 2 8 3 2 5 2 1 1 4 17 

2 1 1 1 5 1 2 1 4 1 1 1 3 12  2 1 2 1 1 7 1 1 2 2 1 1 4 13 

1 1 1 1 4 1 1 1 3 1 1 1 3 10  1 1 1 1 1 5 1 1 2 1 1 1 3 10 

3 3 2 2 10 1 1 2 4 3 4 4 11 25  4 2 3 3 2 14 2 1 3 1 2 3 6 23 

3 3 3 3 12 3 3 1 7 3 3 2 8 27  2 2 3 3 3 13 3 3 6 3 1 3 7 26 

2 2 3 4 11 4 2 3 9 4 1 4 9 29  2 3 2 2 3 12 4 4 8 2 3 4 9 29 

4 3 4 3 14 4 2 5 11 2 2 4 8 33  2 2 4 3 4 15 3 4 7 2 5 2 9 31 

2 2 2 4 10 4 2 2 8 1 1 4 6 24  2 2 2 2 2 10 4 4 8 2 2 1 5 23 

2 2 1 2 7 2 2 2 6 2 1 2 5 18  2 2 2 2 1 9 2 2 4 2 2 2 6 19 

4 2 1 1 8 1 1 1 3 1 1 1 3 14  1 1 4 2 1 9 1 1 2 1 1 1 3 14 

2 2 2 3 9 2 2 1 5 1 1 2 4 18  2 1 2 2 2 9 3 2 5 2 1 1 4 18 

2 1 1 1 5 1 2 1 4 1 1 1 3 12  2 1 2 1 1 7 1 1 2 2 1 1 4 13 

3 3 2 3 11 2 3 1 6 4 2 3 9 26  2 3 3 3 2 13 3 2 5 3 1 4 8 26 

1 2 2 2 7 2 2 2 6 2 2 1 5 18  1 1 1 2 2 7 2 2 4 2 2 2 6 17 

3 3 3 4 13 4 2 3 9 4 2 2 8 30  2 3 3 3 3 14 4 4 8 2 3 4 9 31 

4 3 4 3 14 4 1 1 6 2 2 4 8 28  1 1 4 3 4 13 3 4 7 1 1 2 4 24 

4 4 4 4 16 4 4 2 10 1 1 4 6 32  4 2 4 4 4 18 4 4 8 4 2 1 7 33 

2 2 1 2 7 1 1 1 3 1 1 5 7 17  5 5 2 2 1 15 2 1 3 1 1 1 3 21 

4 2 5 1 12 1 1 5 7 1 1 1 3 22  1 1 4 2 5 13 1 1 2 1 5 1 7 22 

2 2 2 3 9 2 2 1 5 1 1 2 4 18  1 1 2 2 2 8 3 2 5 2 1 1 4 17 

2 1 1 1 5 1 2 1 4 1 1 1 3 12  2 1 2 1 1 7 1 1 2 2 1 1 4 13 

1 1 1 1 4 1 1 1 3 1 1 1 3 10  1 1 1 1 1 5 1 1 2 1 1 1 3 10 

3 3 2 2 10 1 1 2 4 3 4 4 11 25  4 2 3 3 2 14 2 1 3 1 2 3 6 23 

3 3 3 3 12 3 3 1 7 3 3 2 8 27  2 2 3 3 3 13 3 3 6 3 1 3 7 26 

2 2 3 4 11 4 2 3 9 4 1 4 9 29  2 3 2 2 3 12 4 4 8 2 3 4 9 29 

4 3 4 3 14 4 2 5 11 2 2 4 8 33  2 2 4 3 4 15 3 4 7 2 5 2 9 31 

2 2 2 4 10 4 2 2 8 1 1 4 6 24  2 2 2 2 2 10 4 4 8 2 2 1 5 23 

2 2 1 2 7 2 2 2 6 2 1 2 5 18  2 2 2 2 1 9 2 2 4 2 2 2 6 19 

4 2 1 1 8 1 1 1 3 1 1 1 3 14  1 1 4 2 1 9 1 1 2 1 1 1 3 14 

2 2 2 3 9 2 2 1 5 1 1 2 4 18  2 1 2 2 2 9 3 2 5 2 1 1 4 18 

2 1 1 1 5 1 2 1 4 1 1 1 3 12  2 1 2 1 1 7 1 1 2 2 1 1 4 13 

3 3 2 3 11 2 3 1 6 4 2 3 9 26  2 3 3 3 2 13 3 2 5 3 1 4 8 26 

1 2 2 2 7 2 2 2 6 2 2 1 5 18  1 1 1 2 2 7 2 2 4 2 2 2 6 17 

3 3 3 4 13 4 2 3 9 4 2 2 8 30  2 3 3 3 3 14 4 4 8 2 3 4 9 31 

4 3 4 3 14 4 1 1 6 2 2 4 8 28  1 1 4 3 4 13 3 4 7 1 1 2 4 24 

4 4 4 4 16 4 4 2 10 1 1 4 6 32  4 2 4 4 4 18 4 4 8 4 2 1 7 33 

2 2 1 2 7 1 1 1 3 1 1 5 7 17  5 5 2 2 1 15 2 1 3 1 1 1 3 21 

4 2 5 1 12 1 1 5 7 1 1 1 3 22  1 1 4 2 5 13 1 1 2 1 5 1 7 22 

2 2 2 3 9 2 2 1 5 1 1 2 4 18  1 1 2 2 2 8 3 2 5 2 1 1 4 17 

2 1 1 1 5 1 2 1 4 1 1 1 3 12  2 1 2 1 1 7 1 1 2 2 1 1 4 13 

1 1 1 1 4 1 1 1 3 1 1 1 3 10  1 1 1 1 1 5 1 1 2 1 1 1 3 10 

3 3 2 2 10 1 1 2 4 3 4 4 11 25  4 2 3 3 2 14 2 1 3 1 2 3 6 23 

3 3 3 3 12 3 3 1 7 3 3 2 8 27  2 2 3 3 3 13 3 3 6 3 1 3 7 26 

2 2 3 4 11 4 2 3 9 4 1 4 9 29  2 3 2 2 3 12 4 4 8 2 3 4 9 29 

4 3 4 3 14 4 2 5 11 2 2 4 8 33  2 2 4 3 4 15 3 4 7 2 5 2 9 31 



 

ANEXO 5: REGISTRO DE MONITOREO 
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