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RESUMEN 

La presente investigación tiene como finalidad determinar la relación entre Merchandising 

y brand equity de la empresa ALTHON E.I.R.L., Miraflores 2019. El objetivo es determinar 

si existe una relación entre Merchandising y brand equity de la empresa ALTHON E.I.R.L., 

Miraflores 2019. Así como determinar si existe una relación entre Merchandising de 

presentación y brand equity de la empresa ALTHON E.I.R.L., Miraflores 2019., determinar 

si existe una relación Merchandising de seducción y brand equity de la empresa ALTHON 

E.I.R.L., Miraflores 2019. Y determinar si existe una relación entre Merchandising de 

fidelización y brand equity de la empresa ALTHON E.I.R.L., Miraflores 2019. El tipo de 

investigación utilizado fue el no experimental de diseño correlacional y de corte transversal; 

su población y muestra fue de 89 clientes de la empresa ALTHON E.I.R.L. Además, se 

empleó como método de recolección de datos el cuestionario, validado al juicio de expertos 

y bajo el valor de confiabilidad de Rho de Spearman. Según los resultados es positivamente 

muy fuerte (0,769). En conclusión, si existe relación entre merchandising y brand equity de 

la empresa ALTHON E.I.R.L., Miraflores 2019. 

Palabras clave: Merchandising, valor de marca, preferencia. 
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ABSTRACT 

The purpose of this research is to determine the relationship between Merchandising and 

brand equity of the company ALTHON EIRL, Miraflores 2019. The objective is to 

determine if there is a relationship between Merchandising and brand equity of the company 

ALTHON EIRL, Miraflores 2019. As well as to determine if there is a relationship between 

Presentation Merchandising and brand equity of the company ALTHON EIRL, Miraflores 

2019., determine if there is a relationship Merchandising of seduction and brand equity of 

the company ALTHON EIRL, Miraflores 2019. And determine if there is a relationship 

between Merchandising of loyalty and brand equity of the company ALTHON EIRL, 

Miraflores 2019. The type of research used was the non-experimental correlational and 

cross-sectional design; Its population and sample was 89 clients of the company ALTHON 

E.I.R.L. In addition, the questionnaire was used as a method of data collection, validated in 

the opinion of experts and under the reliability value of Spearman's Rho. According to the 

results it is positively very strong (0.769). In conclusion, if there is a relationship between 

merchandising and brand equity of the company ALTHON E.I.R.L., Miraflores 2019. 

Keywords: Merchandising, brand equity, preference. 
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I. INTRODUCCIÓN 

En el contexto global, las empresas sean grandes o pequeñas necesitan planificar técnicas 

comerciales para poder darse a conocer y de esta manera introducirse en el mercado, así 

seguir subsistiendo y mantener en el tiempo la venta de sus servicios o productos, generando 

el incremento de sus utilidades. Sin embargo, hay empresas que fracasan o incluso 

desaparecieron debido a que no usaron correctamente esta herramienta competitiva al 

momento de lanzar nuevos productos o viéndose enfrentados con la competencia. Existió 

una empresa muy reconocida en el S. XX; KODAK, por su dominio en el mercado de 

películas fotográficas, quien fue uno de los primeros creadores de cámaras y líder durante 

un tiempo, pero la empresa no tuvo un plan estratégico para acoplarse al avance de la 

tecnología o simplemente seguir permaneciendo en el mercado. De tal manera que esta 

empresa tan grande de aquel siglo terminó en bancarrota en el 2012, dejando el paso a las 

demás empresas dedicadas al mismo rubro quienes sí lograron captar a los consumidores y 

se adaptaron a la tecnología. A inicios del 2018 KODAK vuelve a aparecer para penetrarse 

nuevamente en el mercado con nuevas invenciones que van de acuerdo a la época y hasta 

hoy en día se está manteniendo. 

 

En el Perú, esta realidad no es tan ajena, también existen empresas con nuevas ideas de 

productos y servicios, pero al no planificar bien sus técnicas comerciales o saber realmente 

sus estrategias de marketing y publicidad logran invertir en productos que finalmente 

resultan fracasando. Tal el caso de la empresa Backus que lleva tiempo en el mercado 

peruano, quien en el año 2009 lanzan un nuevo producto llamado “Quara” la cual estaba 

dirigido a las mujeres; se trataba de una bebida alcohólica de frutas y con el eslogan “sabor 

inspirado a ellas”. La empresa trataba de captar al público femenino, pero sin embargo no 

tuvo la acogida esperada, debido a que su técnica comercial no fue la adecuada y no se 

estudiaron todos los factores para poder realmente saber si iba a tener la aceptación “soñada”, 

esto le sirvió a Backus para que sus futuros productos tengan enfoques claros y es así como 

muchas de sus bebidas actualmente siguen circulando y siendo disfrutados por los peruanos, 

como: Pilsen, Cristal, Cuzqueña, etc. El último producto introducido en el mercado peruano 

de la empresa es “Michelob Ultra” lanzada este año 2019 la cual desde su ingreso ha tenido 

la acogida esperada y además se ha esparcido por todo el Perú iniciando por Piura, Trujillo 

y Huancayo, debido a su nivel de publicidad y auspicio en eventos. 
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Así mismo, en la región de Lima existen empresas que han tenido impacto negativo 

ocasionado por los problemas en relación a la mala aplicación de técnicas comerciales y que 

se vieron perjudicadas económicamente en un momento dado. Existe un rubro de empresas 

en lima no muy mencionado, y es el de blindaje vehicular y las jaulas antivuelcos oculta, 

debido a que las empresas dedicadas a la venta de estos servicios cuentan con una cartera de 

clientes no muy amplia y que además se trata de personas con ingresos muy elevados. 

Algunas de estas empresas han tenido inconvenientes al momento de querer planificar 

técnicas comerciales que lleguen a impresionar a este tipo de clientes; tal es el caso de la 

empresa American Security quien inició sus actividades en el año 2003 con la venta de 

blindaje, obteniendo grandes ingresos durante 10 años, pero hoy en día esta empresa no tiene 

tanta acogida e incluso han dejado de ofrecer aquel servicio principal y dedicarse a otros 

pequeños, esto debido a que no usaron estrategias de marketing con sus clientes para que 

puedan seguir permaneciendo constante en el mercado, ocasionando que ahora se dedican a 

pequeños servicios de arreglo vehicular, pero no más al tema de blindaje. 

 

ALTHON E.I.R.L es una empresa ubicada legalmente en el distrito de Miraflores que inició 

sus actividades en el año 2011 dedicada al servicio de blindaje y jaulas antivuelcos oculta 

vehicular, teniendo como representante legal el Señor Meiggs Suasnabar. Los clientes de 

ALTHON son personas que la empresa considera se encuentran entre los segmentos A y B, 

dado que tienen ingresos muy superiores por tratarse de empresarios transnacionales, dueños 

de grandes industrias, empresas de minas, etc. Ellos se han ido desarrollando de manera 

constante pero no han logrado incrementar su posición en el mercado puesto que el producto 

no está siendo comercializado y marketeado de manera óptima, es por ello que el problema 

se encuentra en la falta de técnicas comerciales. 

 

En el mundo se han realizado estudios diseñando o adaptando cuestionarios sobre el 

merchandising y brand equity aplicados en empresas. A continuación, presentaremos 

antecedentes internacionales investigados sobre la variable de estudio. 

 

En el contexto internacional encontramos a Maldonado y Cordero (2018) con Impacto del 

Merchandising en recordación de marca y preferencia de compra entre marcas de calzado 

deportivo para la tienda Marathon Sports ubicada en el Mall del Río en la Ciudad de Cuenca. 
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Estudio cuyo objetivo es saber el nivel de dominio de las dimensiones que conforman el 

merchandising con la preferencia de compra, conmemoración de marca y el género, usando 

métodos tanto cuantitativos y cualitativos. Tuvo como resultado: El merchandising es el 

negociante cauteloso, que, si el conjunto de variables que lo conforman tienen un buen uso, 

puede contribuir de manera correcta desde ingresar al punto de venta hasta realizar la 

compra, asimismo a recordar de manera positiva la visita a la tienda.  

Jácome (2017) Propuesta de gestión de merchandising en una tienda minorista textil ubicada 

en Quito. Estudio cuyo objetivo es efectuar un análisis de la gestión de merchandising 

desarrollada por un local de la empresa, con miras a formular propuestas de mejoras tenientes 

a elevar los resultados económicos y financiero, usando el método cuantitativo. Tuvo como 

resultado que es muy importante que toda empresa tome en cuenta las 7B del merchandising 

que son, adecuada limpieza del local, correcta ubicación de productos, adecuada política de 

precios, buena calidad de los artículos, apropiada decoración del punto de venta, correcta 

atención al cliente y exacto número de productos. 

Rossel (2016) Brand Equity: Métodos de evaluación y aplicaciones en el mundo de los 

negocios. Tuvo como objetivo principal realizar un recopilado de los principales métodos de 

evaluación de marca financiera y del consumidor usando el método cualitativo. Obtuvo 

como resultado: El modelo Brand equity puede ser aplicable todos los días y estudiar el 

cambio de este en el tiempo y también que la parte importante de una marca se basa en las 

experiencias de los clientes, aún más si se trata de servicios. 

Araujo (2015) Influencia de la experiencia de marca, en el valor de marca, por vía de la 

satisfacción y lealtad de clientes. Tuvo como objetivo de estudio poder clarificar la 

importancia de la experiencia de marca en el valor de marca por vía de la satisfacción y 

lealtad de los clientes, usando los métodos cuantitativos y cualitativos. Además, como 

resultado obtuvo que es importante la estrategia para involucrar clientes a través de las 

sensaciones, afectos y sentimientos, cogniciones y conductas que influencia la fijación de la 

marca. 

Gonzáles (2015) La importancia del merchandising como estrategia de comunicación y 

ventas: caso práctico Leroy Merlín. Estudio cuyo objetivo es estudiar el concepto de 

merchandising, su desarrollo e instrumentos, también distinguir la táctica de merchandising 

en la empresa Leroy Merlín, usando métodos cuantitativos y cualitativos. Además, tuvo 
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como resultado que el merchandising es una planificación comercial por la que el comprador 

se encuentra acoplado antes de ingresar en el punto de venta, y en el interior por los actos y 

distribución de los componentes, buscando la satisfacción de los consumidores y una 

perfecta rentabilidad.   

De igual manera en el Perú se han realizados estudios con respecto a las variables del 

presente trabajo de investigación el cual fueron aplicados a empresas dentro del país, a 

continuación, se presentarán aquellas investigaciones en el contexto nacional. 

Tenemos a Mendoza (2019) con La relación entre el merchandising y la decisión de compra 

de los clientes de una tienda de ropa detallista, Arequipa, 2018. Estudio cuyo objetivo es 

investigar la conexión entre el merchandising y la decisión de compra en una tienda de ropa 

detallista, usando el método cuantitativo. Además, llegó al siguiente resultado: la conexión 

entre la arquitectura exterior y la decisión de compra de los clientes de una tienda de ropa 

detallista, es adecuada y significativa por lo que, si la arquitectura externa de aquella tienda 

se perfecciona, la determinación de compra de los compradores también mejorará de manera 

óptima. 

Robles (2018) El Merchandising y su influencia en el comportamiento de los consumidores 

del centro comercial plaza del sol en la ciudad Huacho 2016. Estudio cuyo objetivo fue 

analizar la influencia del merchandising en el comportamiento de los consumidores del 

centro comercial del Plaza de sol de la ciudad de Huacho, usando un diseño descriptivo 

correlacional con enfoque cualitativo y cuantitativo. Además, llegó al siguiente resultado: se 

afirma su hipótesis alterna, por tanto, indica que la presentación si impacta en el 

comportamiento de los consumidores del centro comercial indicado. 

Cubas (2017) Merchandising y su influencia en la decisión de compra de las clientes de la 

tienda Lucia Creaciones de Mega Plaza, Independencia, 2017. Estudio cuyo objetivo fue 

determinar la influencia que tiene el merchandising en la decisión de compra de las clientas 

de la tienda Lucia Creaciones de Mega Plaza, Independencia, 2017, usando un enfoque 

cuantitativo, dado que tiene procedimientos en secuencia, etc. Además, tuvo como resultado 

que según lo arrojado del coeficiente de correlación de Rho Spearman, hay una relación 

positiva entre la variable independiente merchandising y demás variables dependientes. 

Rodríguez (2017) Planificación estratégica de medios publicitarios: la convergencia y su 

influencia en la generación de brand awareness. Caso: Lanzamiento de Entel Perú 2014. 
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Estudio cuya finalidad fue comprender como la estrategia de medios de lanzamiento 

enfocada en la conciencia de clientes cooperó a construir el brand equity de Entel Perú, 

usando el tipo de investigación exploratoria- descriptiva, cualitativa. Además, su resultado 

fue: Un anuncio simple pero muy fundamental es mientras más te reconocen más ventas 

tienes. Además, hay una conexión directa sustentada en un estudio científico en la cual la 

última decisión de compra se toma muchas veces cuando la marca vista es conocida. 

Delgado (2016) Recordación de marca de los restaurantes top del Distrito de Catacaos en la 

elección de consumo de los jefes de familia del Distrito de Piura, 2016. Estudio cuyo objetivo 

fue establecer la recordación de marca de los restaurantes top del distrito de Catacaos en la 

elección de consumo de los jefes de familia del distrito de Piura, 2016., usando el diseño de 

investigación descriptiva – no experimental, ya que se dirige a conocer e interpretar la 

manera en que se manifiestan cada una de las variables de estudio. Además, su resultado fue: 

los aspectos afectivos que participan en la alternativa de consumo de las “cabezas” de familia 

del distrito de Piura son: gozar de un lugar rustico, alejarse de la rutina, complacerse de un 

momento familiar y visitar un lugar turístico.   

Ramírez y Alférez (2014), en su artículo con respecto al merchandising, titulado Modelo 

Conceptual para determinar el impacto del merchandising en la toma de decisiones de 

adquisición en el punto de venta. Cuyo objetivo fue perfeccionar la gestión de merchandising 

en el lugar de venta para favorecer los cinco supermercados establecidos. Usando enfoque 

cuantitativo y cualitativo. Además, como resultado obtuvo que, dado los objetivos 

establecidos, cada uno de los supermercados tiene interacción y existen lugares de mejor 

ubicación que otros, dándole mayor atracción a los productos. 

Vera (2008) en su artículo con respecto al Brand Equity, titulado Perfil del brand equity y la 

evaluación de sus elementos. Cuyo objetivo fue introducir el concepto del perfil de brand 

Equity, sujeto en el valor comprendido de marca. Usando enfoque cualitativo. Como 

resultado obtuvo que las marcas no sólo pueden variar en un valor bajo o alto, sino que con 

un instrumento de medición de elementos de brand equity se pueden detectar alteraciones 

entre marcas. 

Una vez mencionado los antecedentes de investigación en los párrafos anteriores. Se dieron 

a conocer las bases teóricas sobre las variables mencionadas, iniciando por el merchandising. 
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Martines (2006) en su teoría “La circulación de destino” que sostiene la variable 

merchandising indica que tiene sus orígenes desde el comercio en el nacimiento de los 

avanzados puntos de ventas que mejoraban las técnicas de visualización y potenciación de 

mercancías.  

Con respecto a la variable los autores definen el merchandising de distintas maneras. Para 

los autores Merino, Parrales, Figueroa y Álvarez (2019) el merchandising es un hecho 

creativo puesto en una tienda o lugar de presentación. Con esto el autor quiere decir que son 

actos propios de la empresa para poder generar esa creatividad que impacte en sus clientes. 

Además, Pérez y González (2017) definen que el merchandising es la agrupación de técnicas 

y herramientas integradas en función del marketing. Los autores quieren decir que todo tipo 

de negocio de alguna forma busca gestionar sus ventas utilizando técnicas como esta para 

lograr uno de los objetivos del marketing que es atraer más clientes. 

Por último, Rodríguez (2015) define que el merchandising son aquellas licencias de 

pertenencia intelectual particularmente de signos peculiares, derechos de imagen y reservas 

propias. La finalidad de esta es aumentar las utilidades de los productos y servicios en el 

mercado, distinguiendo aquel producto de su competencia. 

Para la variable Merchandising se tomaron en cuenta tres dimensiones siendo estos uno de 

los aspectos específicos de lo que se investigó. A continuación, encontrará definiciones de 

autores sobre merchandising de presentación, merchandising de seducción y merchandising 

de fidelización respectivamente. 

Ares y Brenes (2014) indicaron que el merchandising de presentación tiene como objetivo 

mejorar la manera de presentar los productos o servicios en los lugares de exposición. Con 

esto los autores quisieron decir que es importante saber las preferencias de los consumidores 

para saber qué es lo primero que se quiere que ellos vean y facilitar su compra. Teniendo 

como indicadores: Punto de venta y producto. Según el Diario Perú 21 (2013) sobre el 

indicador del punto de venta, denota que omitir el diseño de esta puede convertirse en algo 

contra para la empresa, ya que es importante para el momento de la decisión de compra lo 

que demuestra la estrategia comercial. Kleyman (2009) sobre el indicador producto, 

menciona que la calidad en el servicio o productos presentados a los clientes proporciona un 
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valor agregado a la empresa; por lo que se debe invertir recursos para conocer las 

preferencias y poder satisfacerlas. 

Ares y Brenes (2014) dijeron que el merchandising de seducción se centra en producir un 

ambiente favorable para la adquisición de un producto o servicio, a través del diseño de 

presentación. Los autores quieren decir que es propicio amoldar bien un ambiente para 

llamar la atención de sus clientes. Esta dimensión tuvo como indicadores: Imagen 

corporativa y Presentación. Según Guiu (2017) sobre el indicador imagen corporativa, 

menciona que es lo que la empresa consigue que el público piense de ella con su historial de 

actuaciones y sobre el entorno que la influencia. Funes (2019) sobre el indicador 

presentación, alude que cuando se realiza una demostración de producto o servicio ante un 

público se debe tratar de hacer lo posible para que el cliente sienta que lo ofrecido es 

necesario para él, que cubre una necesidad o soluciona un problema. 

Marín (2016) explicó que el merchandising de fidelización consiste en proporcionar 

incentivos positivos a los clientes, buscar su satisfacción total dando un valor agregado 

superior al inicialmente esperado por el mismo cliente. El autor quiere decir con esto que se 

debe buscar un estímulo atractivo para fidelizar al cliente y cultivar en él una constancia. 

Para esta dimensión se usaron los indicadores: satisfacción y Valor Agregado. Según 

Manene (2017) sobre la satisfacción, indica que es un punto central básico y está en la actitud 

y labor de las personas de la empresa y su compromiso con la visión que la organización 

quiere dar al cliente para cautivarlo. Por otro lado, Romero (2017), sobre el indicador Valor 

agregado, menciona que nace a partir de la observación de los clientes y permite superar las 

expectativas que tienen aquellos consumidores con respecto a lo que se ofrece, por ello el 

elemento clave para dar un valor agregado es la innovación. 

De la misma manera que la variable anterior se da a conocer en los siguientes párrafos, las 

bases teóricas de Brand Equity. 

Hair (2011) en la “teoría del condicionamiento operante o instrumental” sostiene que la 

variable brand equity tiene sus raíces desde la mercadotecnia, evaluando la importancia de 

los factores de memoria, relación con las marcas y la lealtad por parte de los consumidres. 

Con respecto a la variable, los autores lo definen de varias maneras. Para Mastroianni (2017) 

es la equivalencia de los bienes y gastos que se relacionan con la marca y con el símbolo que 

se le agrega al valor proporcionado por un producto o servicio a una empresa o sus clientes. 
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Con esto quiere decir el autor que el valor de la marca comienza desde la capacidad de 

incrementar la venta y que esta sea visible. 

Además, Rosenbaum, Percy y Pervan (2015) indican que es el valor de la marca, que se 

alcanza al asociar una marca con el producto o servicio implícito. Con esto el autor quiere 

decir que las personas que adquieren el producto o servicio notan las características 

diferentes frente a productos similares. 

Por ultimo para Geifman (2013) el Brand Equity abarca una serie de valores que debe poseer 

una marca para conceptualizarse destacado y por ende deseable económicamente y capaz de 

adquirirse El autor quiere decir que nos permite saber el valor actual que los compradores le 

dan a una marca y por ello es importante el reconocimiento de los consumidores. 

Para esta variable Brand equity se tomaron en cuenta tres dimensiones, siendo el branding, 

top of mind y brand loyalty que se apreciaran definidas por autores respectivamente. 

Para Hoyos (2016) el branding o creación de una marca es un desarrollo integrativo, que 

busca formar marcas poderosas. El autor quiere decir que esto implica que el branding es un 

proceso que se debe analizar y pasar por etapas. Para esta dimensión se usaron los 

indicadores: brand concept y brand identity. Para Skliarevsky (2018) el concepto de marca 

es la idea abstracta y que establece la personalidad de la empresa. Para el segundo indicador, 

brand identity, Villalobos (2018) menciona que esta se forma desde los mensajes de la 

empresa, los valores de la marca, la manera de comunicar sus conceptos y los sentimientos 

que quieren llamar en sus clientes cuando se relacionan con ella. 

 

Torreblanca (2014) indicó que el ´Top of Mind´ se basa en la relación de marca y 

consumidor, pues es lo primero que aparece en la mente del consumidor al momento de 

mencionar un producto o servicio de un determinado. Los indicadores para esta dimensión 

fueron: Marca confiable y posicionamiento en el mercado. Sobre el primer indicador Acosta 

(2017) menciona que la marca confiable es la que tiene la capacidad de ofrecer a los 

interesados la seguridad de que el valor que se generará será para ellos y no para la propia 

empresa. Galeano (2019) menciona que un buen posicionamiento de mercado alcanzará 

resaltar por ciertas peculiaridades que captarán al público objetivo y que además ayudará a 

la empresa vencer malas temporadas más rápidamente.  
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Finalmente, para Llardía (2014) la lealtad de marca se refiere a la compra constante de un 

servicio o producto como resultado del valor distinguido, la confianza y el lazo formado 

entre empresa y cliente. El autor quiere decir que logrando la preferencia constante del 

consumidor aumentara el grado de compromiso de estos mismos hacia una marca especifica. 

Los indicadores de esta dimensión fueron: Preferencia y Reconocimiento. Raiteri (2016) 

menciona que saber los gustos y las preferencias de los clientes ayudará a segmentar de 

manera adecuada al mercado. Álvarez (2017) indica que el reconocimiento de marca es 

cuando una persona sin necesidad de ver el nombre de la empresa sabe de quienes se trata 

aquel producto o servicio mencionado. 

 

El planteamiento del problema que tuvo este trabajo de investigación fue de manera general 

dar a conocer ¿cuál es la relación entre Merchandising y brand equity de la empresa 

ALTHON E.I.R.L., Miraflores 2019? Así mismo, los problemas específicos fueron ¿Cuál es 

la relación entre Merchandising de presentación y brand equity de la empresa ALTHON 

E.I.R.L., Miraflores 2019? ¿Cuál es la relación entre Merchandising de seducción y brand 

equity de la empresa ALTHON E.I.R.L., Miraflores 2019? Y ¿Cuál es la una relación entre 

Merchandising de fidelización y brand equity de la empresa ALTHON E.I.R.L., Miraflores 

2019? 

 

Este trabajo de investigación constó de una justificación Teórica porque permitió analizar e 

interpretar las dimensiones de merchandising y brand equity, para poder analizarlo y 

verificarlo junto con los resultados obtenidos, las bases teóricas y darle aporte del 

conocimiento adquirido a la empresa la cual se obtuvieron frutos en base a sus consumidores. 

También constó de una justificación práctica porque ayudará a crear planes de mejora en el 

área de marketing de la empresa, dándole solución a los problemas mencionados y poder 

lograr incrementar el posicionamiento en el mercado y optimizar sus utilidades. Así mismo, 

tuvo una justificación social porque servirá de ayuda para futuras investigaciones y para las 

personas encargadas del área de marketing de la empresa, permitiéndoles conocer las nuevas 

formas de fidelización de los clientes y mayor atracción al producto. Por último, tuvo una 

justificación metodológica ya que se usaron los métodos cuantitativos, la encuesta, software 

spss 24 permitiendo hallar en los resultados la relación entre las variables merchandising y 

brand equity. 
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Este trabajo de investigación tuvo como objetivo general determinar si existe una relación 

entre Merchandising y brand equity de la empresa ALTHON E.I.R.L., Miraflores 2019. Y 

como objetivos específicos determinar si existe una relación entre Merchandising de 

presentación y brand equity de la empresa ALTHON E.I.R.L., Miraflores 2019., determinar 

si existe una relación entre Merchandising de seducción y brand equity de la empresa 

ALTHON E.I.R.L., Miraflores 2019. Y determinar si existe una relación entre 

Merchandising de fidelización y brand equity de la empresa ALTHON E.I.R.L., Miraflores 

2019. 

 

Además, la hipótesis general que se planteó fue que si existe una relación entre 

Merchandising y brand equity de la empresa ALTHON E.I.R.L., Miraflores 2019. Y las 

hipótesis especificas fueron que si existe una relación entre Merchandising de presentación 

y brand equity de la empresa ALTHON E.I.R.L., Miraflores 2019. Si existe una relación 

entre Merchandising de seducción y brand equity de la empresa ALTHON E.I.R.L., 

Miraflores 2019. Y si existe una relación entre Merchandising de fidelización y brand equity 

de la empresa ALTHON E.I.R.L., Miraflores 2019 
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II. MÉTODO 

2.1 Diseño de Investigación  

Este trabajo de investigación fue de enfoque cuantitativo porque se analizan y estudian datos 

de las variables mencionadas. Sobre esto Hernández, Fernández y Baptista (2014) indican 

que, este enfoque cuantitativo es sucesivo y demostrativo, además parte de una idea, se 

dirigen objetivos e interrogantes de investigación; las cuales establecen hipótesis y 

determinan variables, se revisa el contexto, para finalmente construir un marco.  

También la investigación fue de nivel correlacional y descriptiva; porque se detalla las 

causas de la realidad, en este caso de la organización para el estudio, y fue correlacional ya 

que se midió la conducta respecto a las variables merchandising y brand equity. Hernández, 

et.al (2014) indica que, estos estudios descriptivos buscan medir o recolectar información 

sobre los conceptos o variables y los estudios correlacionales tienen el objetivo de 

comprender la relación o grado de asociación que exista entre las variables y si hay algún 

grado de importancia en alguna de ellas. 

Así mismo, el tipo de investigación utilizada de acuerdo al fin fue Aplicada, ya que se analizó 

las probabilidades de aplicación del nuevo concepto para la resolución de problemas reales 

vistos en el trabajo de investigación. Landeau (2007) indica que, la investigación aplicada 

se usa cuando la investigación ofrece aplicar el conocimiento para resolver dificultades de 

cuya solución depende el beneficio de un individuo o comunidad mediante la práctica de 

algún método.  

Por último, la presente investigación fue de diseño no experimental de corte transversal 

porque los datos recolectados se dan en un momento único. Sobre la investigación 

transeccional o transversal, Hernández, et.al (2014) indica que, el propósito es explicar las 

variables y analizar su influencia e interrelación, juntando información en un momento dado. 
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2.2 Operacionalización de variables 

Tabla 1. 

Variable de Estudio  Definición Conceptual Definición Operacional Dimensiones Indicadores Instrumentos de medición  Escala de medición  

MERCHANDISING 

Pérez y González (2017) afirma 

que el merchandising es la 
agrupación de técnicas y 
herramientas integradas en 
función del marketing, que tiene 
como fin usar esta función en el 
lugar en que se ofrecen los 
productos o servicios. El 
merchandising es una técnica 

comercial usada por muchas 
empresas para poder mejorar su 
producto o de alguna manera 
atraer a sus clientes a consumir lo 
que hacen u ofrecen en el 
mercado. 
 

Ares y Brenes (2014) indican 
que existen varias formas de 
clasificar el merchandising en 
función a su utilidad y para 
captar la atención de los 
clientes al ser presentados 
frente a ellos; entre los más 

importantes están: el 
merchandising de 
presentación, de seducción y 
de fidelización. 
 

Merchandising de 
presentación 

Puntos de Venta 

Cuestionario dirigido a clientes 
de la empresa ALTHON 

E.I.R.L 
ORDINAL 

Producto 

Merchandising de 
seducción 

Imagen 

Corporativa 

Presentación 

Merchandising de 
fidelización  

Satisfacción 

Valor 

BRAND EQUITY 

Rosenbaum, Percy y Perva 
(2015) es el valor de la marca, 
también considerado como el 

flujo de efectivo extra que se 
alcanza al asociar una marca con 
el producto o servicio implícito. 
Es un valor tácito de una marca, 
partiendo del hecho que aquellos 
que adquieren el producto o 
servicio notan las características 
diferentes frente a productos 

similares. 
 

Gabriel (2019) indica que el 
brand equity es un concepto 

empresarial donde lo que 
importa es como los clientes 
encaran una marca, es por 
ello que para poder crear un 
valor de marca importante 
hay que emplear el branding, 
el top of mind de los clientes 
y el brand loyalty. 

. 

Branding 

Brand Concept 

Cuestionario dirigido a clientes 
de la empresa ALTHON 

E.I.R.L 
ORDINAL 

Brand Identity 

Top of mind 

Marca confiable 

Posicionamiento de 
mercado 

Brand Loyalty 

Preferencia 

Reconocimiento 
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2.3 Población, muestra y muestreo 

La investigación fue constituida por 115 personas que giran en torno al rubro de blindaje 

automotriz de vehículos. 

Teniendo una población finita, se determinó cual era el tamaño de la muestra de la población 

empleando una fórmula estadística con un nivel de confianza del 95%, una frecuencia 

esperada del parámetro del 50% y con un margen de error del 5%. 

Tabla 2. Fórmula para hallar la muestra 

 

 

 

 

N: 115 clientes. 

k: 95% (Nivel de confianza). 

e: 5% (Margen de error que se considera). 

p: 50% (Frecuencia esperada del parámetro positivo). 

q: 50% (Frecuencia esperada del parámetro negativo). 

 

Tabla 3. Aplicación de la fórmula 

 

 

 

 

 

El tamaño de la muestra obtenida tras la aplicación de la fórmula estadística, está compuesta 

por 89 clientes. 

El muestreo fue obtenido dentro de la base de datos de la empresa proporcionada por el área 

comercial, estos son tomados como clientes ya que usaron el servicio de blindaje y otros que 

requirieron información. 

𝑛 =
𝑘2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞 ∗ 𝑁

(𝑒2 ∗ (𝑁 − 1)) + 𝑘2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞
 

𝑛 =
1.962 ∗ 0.5 ∗ 0.5 ∗ 115

(0.052 ∗ (115 − 1)) + 1.962 ∗ 0.5 ∗ 0.5
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2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 

Técnica de recolección de datos  

En lo que compete a este trabajo de investigación, la técnica que se eligió fue la encuesta y 

la recolección de datos fue mediante un cuestionario compuesto de 20 preguntas para la 

información perspectiva las personas seleccionadas en Miraflores. Hernández, et.al (2014) 

indique que, es una herramienta estandarizada de medición psicológica creado para 

cuantificar la cantidad de una variable, tal vez este sea la herramienta más utilizada para 

recopilar datos y los cuestionarios se usa para cualquier tipo de encuesta. 

Instrumento de recolección de datos 

Se usará un instrumento de recolección de datos, bajo la escala de Likert con la finalidad de 

poder evaluar las dos variables en la empresa ALTHON E.I.R.L., que son merchandising y 

brand equity. 

Validez  

La validación del instrumento de investigación fue validado y verificado al juicio de 4 

profesionales expertos en la materia, quienes minuciosamente revisaron el contenido del 

instrumento donde finalmente fue calificado como aplicable: 

 

Tabla 4. Juicio de expertos. 

 

Es por ello que se puede estimar que el instrumento tiene claridad, coherencia y pertinencia 

para así aplicarlo en la presente investigación el cual se realiza. 

EXPERTOS  GRADO RESULTADO 

DR. JUAN MANUEL VASQUEZ ESPINOZA Doctor Aplicable 

DR. CARRANZA ESTELA TEODORO Doctor Aplicable 

DR. DAVID ALIAGA CORREA  Doctor Aplicable 

MG. CUBA MAYURI ENA Magister Aplicable 
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Confiabilidad  

Para los resultados de confiabilidad del instrumento se utilizó el coeficiente de Alfa de 

Cronbach mediante los resultados de la prueba piloto aplicado a 10 clientes de la empresa 

ALTHON E.I.R.L. El cual permite validar la relación entre las preguntas y respuestas 

ejecutadas en este trabajo de investigación. 

Tabla 5. Alfa de Cronbach 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,951 20 

 

 

2.5 Procedimiento 

Solicitud dirigida al gerente de la empresa ALTHON E.I.R.L para aplicar el cuestionario a 

la muestra de estudio. 

2.6 Métodos de análisis de datos 

Con respecto a los objetivos del presente trabajo de investigación, el método de análisis de 

datos estará comprendido a base de tablas, figuras y al sistema SPSS 24. Además, con esto, 

se permitirá un análisis de las variables mencionadas que son: Merchandising y Brand 

Equity, donde serán analizadas e interpretadas para así determinar el grado de relación entre 

ambas. 

2.7 Aspectos éticos 

Al realizar el presente trabajo de investigación he considerado los principios que todo trabajo 

debe tener como la moral personal y social; así también respetando mi ética profesional y 

principalmente tener protegida la identidad de los clientes que colaboraron con la 

participación del trabajo de investigación. 
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III. RESULTADOS 

3.1 Estadística Descriptiva 

3.1.1 Variable 1: Merchandising 

Tabla 6. 

$MERCHANDISING frecuencias 

 

Respuestas 

 N Porcentaje 

MERCHANDISINGa  

TOTAL DESACUERDO 
18 2.0%  

DESACUERDO 86 9.7%  

INDIFERENTE 181 20.3%  

ACUERDO 355 39.9%  

TOTAL ACUERDO 250 28.1%  

Total 890 100.0%  

a. Grupo 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: Se muestra los resultados de la encuesta con respecto a la primera variable 

que es Merchandising, tomando en cuenta sus dimensiones de merchandising de 

presentación, merchandising de seducción y merchandising de fidelización, la mayor parte 

de las personas encuestadas consideraron importante esta variable para el crecimiento de la 

empresa. Estuvieron “de acuerdo” un 39.9% y “total de acuerdo” el 28.1%. lo que en su 

totalidad es un 68% positivo, sin embargo, hubieron encuestados (20.3%) quienes se 

mostraron “indiferentes” con esta variable lo que quiere decir que no lo toman en cuenta. 

Por último, hubo un 11.7% consideró que esta variable no impacta en la empresa. 
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Tabla 7. Dimensión: Merchandising de presentación. 

 

$MERCHANDISINGPRESENTACIÓN frecuencias 

  

Respuestas 

 N Porcentaje 

MERCHANDISINGPRESENTACIÓNa TOTAL 
DESACUERDO 3 1.1%  

DESACUERDO 20 7.5%  

INDIFERENTE 54 20.2%  

ACUERDO 114 42.7%  

TOTAL ACUERDO 76 28.5%  

Total 267 100.0%  

a. Grupo 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: La primera dimensión considerada dentro de la variable fue Merchandising 

de presentación aquí las preguntas iban en relación a la forma de exposición o exhibición de 

los servicios principales de la empresa. Lo que reflejado en los resultados el 28.5% de los 

encuestados se mostraron en “total acuerdo” y el 42.7% “de acuerdo”, lo que significa que 

la manera en como de un inicio se presenta los servicios de la empresa es un punto de impacto 

importante para el requerimiento del servicio. 
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Tabla 8. Dimensión: Merchandising de seducción 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: La segunda dimensión de la primera variable fue Merchandising de 

seducción, aquí se realizaron 3 preguntas para poder medir la importancia de ésta. El 37.8% 

de encuestados se mostraron “de acuerdo” y el 25.1% en “total acuerdo”, esto quiere decir 

que la presentación de los servicios debe hacerse de una manera original y entretenida para 

captar mayor atención de los clientes. Es importante mencionar que el 17.2% se mostró 

“indiferente” con las interrogantes lo que señala que no es algo que se tome en cuenta para 

aquellos encuestados y el 17.2 % y 2.6% se mostraron “en desacuerdo” y “total desacuerdo” 

respectivamente. 

 

 

 

$MERCHANDISINGSEDUCCIÓN frecuencias 

  

Respuestas 

 N Porcentaje 

MERCHANDISINGSEDUCCIÓNa TOTAL 
DESACUERDO 7 2.6%  

DESACUERDO 46 17.2%  

INDIFERENTE 46 17.2%  

ACUERDO 101 37.8%  

TOTAL ACUERDO 67 25.1%  

Total 267 100.0%  

a. Grupo 
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Tabla 9. Dimensión: Merchandising de fidelización 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: La última dimensión tomada para la primera variable fue Merchandising de 

fidelización; a diferencia del resto, aquí se realizó 4 interrogantes para poder medir su 

importancia. Las cuales como resultado se obtuvieron a un 30.1% de encuestado en “total 

acuerdo” y 39.3% “de acuerdo”, lo que quiere decir que lograr la satisfacción de los clientes 

generaran una fidelización de ellos con la empresa, logrando la constancia o incremento de 

ventas. 

 

 

 

 

$MERCHANDISINGFIDELIZACIÓN frecuencias 

  

Respuestas 

 N Porcentaje 

MERCHANDISINGFIDELIZACIÓNa TOTAL 
DESACUERDO 8 2.2%  

DESACUERDO 20 5.6%  

INDIFERENTE 81 22.8%  

ACUERDO 140 39.3%  

TOTAL ACUERDO 107 30.1%  

Total 356 100.0%  

a. Grupo 
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3.1.2 Variable 2: Brand Equity  

Tabla 10.  

$BRANDEQUITY frecuencias 

  

Respuestas 

 N Porcentaje 

BRANDEQUITYa TOTAL DESACUERDO 
25 2.6%  

DESACUERDO 124 12.7%  

INDIFERENTE 238 24.3%  

ACUERDO 325 33.2%  

TOTAL ACUERDO 267 27.3%  

Total 979 100.0%  

a. Grupo 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: Se muestra los resultados de la encuesta con respecto a la Segunda variable 

que es Brand Equity, tomando en cuenta las dimensiones branding, top of mind y brand 

loyalty para poder medir la importancia de esta variable. Como resultado se obtuvieron al 

27.3% “en total acuerdo” y el 33.2% “de acuerdo”, es decir, el valor de marca de la empresa 

es importante para que el servicio adquiera una larga duración de vida y además el éxito 

dependerá de la entrega que de la empresa. También es importante mencionar que el 24.3% 

de encuestados se mostraron “indiferentes” considerando que para ellos no tiene un impacto 

positivo o negativo para le empresa y por último también se obtuvo como resultados a un 

12.7% “en desacuerdo” y 2.6% “en total desacuerdo”. 
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Tabla 11. Dimensión: Branding 

 

$BRANDING frecuencias 

  

Respuestas 

 N Porcentaje 

BRANDINGa TOTAL DESACUERDO 
17 6.4%  

DESACUERDO 42 15.7%  

INDIFERENTE 69 25.8%  

ACUERDO 83 31.1%  

TOTAL ACUERDO 56 21.0%  

Total 267 100.0%  

a. Grupo 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: La primera dimensión considerada dentro de la segunda variable fue 

branding, aquí se realizaron 3 preguntas en relación a la construcción de la marca y 

conocimiento de esta. Lo que se obtuvo como resultado que el 21% de los encuestados se 

mostraron en “total acuerdo” y 31.1% “de acuerdo”, lo que significa que es importante 

inicialmente crear en la persona una expectativa sobre el servicio que finalmente se verá 

reflejadas en su experiencia. Además, cabe resaltar que el 25.8% se mostró “indiferente”, el 

15.7% “en desacuerdo” con los puntos sobre la dimensión y el 6.4% en total desacuerdo.  
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Tabla 12. Dimensión: Top of mind 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: La segunda dimensión tomada para la segunda variable fue Top of mind, aquí 

se tomaron en cuenta 3 criterios en preguntas hacia los encuestados donde lo que se pretendía 

era afirmar la importancia del impacto en la mente de los consumidores quienes al ser 

mencionados el producto o algo similar lo primero que mencionen sea la empresa. Como 

resultado se obtuvo que el 29.6% estuvo en “total acuerdo” y el 31.1% “de acuerdo”; quiere 

decir que si es importante lo anterior mencionado. De igual como en los demás resultados 

hubo un 25.8% “indiferentes”, 12% “desacuerdo” y 1.5% en “total desacuerdo”.  

 

 

 

$TOPOFMIND frecuencias 

  

Respuestas 

 N Porcentaje 

TOPOFMINDa TOTAL DESACUERDO 
4 1.5%  

DESACUERDO 32 12.0%  

INDIFERENTE 69 25.8%  

ACUERDO 83 31.1%  

TOTAL ACUERDO 79 29.6%  

Total 267 100.0%  

a. Grupo 
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Tabla 13. Dimensión: Brand Loyalty 

 

$BRANDLOYALTY frecuencias 

  

Respuestas 

 N Porcentaje 

BRANDLOYALTYa TOTAL DESACUERDO 
4 1.1%  

DESACUERDO 37 10.4%  

INDIFERENTE 68 19.1%  

ACUERDO 128 36.0%  

TOTAL ACUERDO 119 33.4%  

Total 356 100.0%  

a. Grupo 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: La tercera y un ultima dimensión de esta variable fue Brand Loyalty, aquí se 

realizaron 4 preguntas las cuales iban en relación a la lealtad que se tiene con la marca, la 

importancia de esta para el incremento de ventas y la larga vida de la empresa. Los resultados 

obtenidos por los encuestados fueron en “total acuerdo” al 33.4% y “en acuerdo” un 36%, 

considerándolo, así como un factor importante para la empresa ya que crearía un sentimiento 

positivo hacia la marca y su futuro. Finalmente es preciso señalar que el 19.1% se mostró 

“indiferente”, 10.4% en “desacuerdo” y el 1.1% en “total desacuerdo”. 
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3.2 Estadística Inferencial 

3.2.1 Prueba de Normalidad 

 

Tabla 14.  

Pruebas de normalidad 

 
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

V1 ,198 89 ,000 ,867 89 ,000 

V2 ,169 89 ,000 ,903 89 ,000 

a. Corrección de significación de Lilliefors 

 

Interpretación: La muestra obtenida es 89, por lo tanto, al ser mayor a cincuenta se analiza 

la prueba de Kolmogorov Smirnov. Además, el nivel de significancia es menor a 0.05 

(sig<0,05), quiere decir que los datos proceden de una distribución no normal. 

 

Para la autora Rodríguez, M. (2001), los coeficientes de Rho de Spearman son nombrados 

no paramétricos, a causa que no asumen que los datos obtenidos forman a una muestra 

representativa, ya que no se cumplen ciertos parámetros de una distribución normal. 

 

3.2.2 Prueba de Hipótesis. 

Hipótesis General  

H0: No existe relación entre Merchandising (V1) con Brand Equity (V2), distrito de 

Miraflores, 2019. 

H1: Si existe relación entre Merchandising (V1) con Brand Equity (V2), distrito de 

Miraflores, 2019. 

 

Regla de decisión: 

A) Si α< 0,05 se rechaza la hipótesis nula (H0) y se acepta la hipótesis alterna (H1) 
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B) Si α> 0,05 se acepta la hipótesis nula (H0) y se rechaza la hipótesis alterna (H1) 

Tabla 15: Correlación entre V1 con V2 

Correlaciones 

 V1 V2 

Rho de Spearman V1 Coeficiente de correlación 1,000 ,769** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 89 89 

V2 Coeficiente de correlación ,769** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 89 89 

 

Interpretación: El resultado del coeficiente de correlacion Rho de Spearman es igual a 0.769, 

como se muestra en la tabla 15, simultáneamente se observa el nivel de significancia bilateral 

de 0.000, siendo un valor menor a 0.05. Conforme a la Regla de decisión se rechaza la 

Hipótesis nula (H0) y se acepta la hipótesis alterna (H1). En consecuencia y de acuerdo a la 

tabla 16 de correlación, se concluyó que la variable 1 tiene correlación positiva muy fuerte 

con la variable 2, distrito Miraflores 2019. 

 

Tabla 16. Interpretación del coeficiente de correlación de Spearman 

 

Valor Rho Spearman Significado 

-0.91 a -1.00 Correlación negativa perfecta 

-0.76 a -0.90 Correlación negativa muy fuerte 

-0.51 a -0.75 Correlación negativa considerable 

-0.11 a -0.50 Correlación negativa media 

-0.01 a -0.10 Correlación negativa débil 

0.00 No existe correlación alguna entre las variables 

+0.01 a +0.10 Correlación positiva débil 

+0.11 a +0.50 Correlación positiva media 

+0.51 a +0.75 Correlación positiva considerable 

+0.76 a +0.90 Correlación positiva muy fuerte 

+0.91 a +1.00 Correlación positiva perfecta 

          Fuente: (Hernández et al. (2014, p. 305) 
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Hipótesis Específicas: 

Hipótesis Específicas 1: 

H0: No existe relación entre Merchandising de presentación (D1) con Brand Equity (V2), 

distrito de Miraflores, 2019. 

H1: Si existe relación entre Merchandising de presentación (D1) con Brand Equity (V2), 

distrito de Miraflores, 2019. 

 

Tabla 17: Interpretación del coeficiente de correlación de Spearman para la primera 

dimensión de la primera variable con la segunda variable. 

Correlaciones 

 d1 V2 

Rho de Spearman d1 Coeficiente de correlación 1,000 ,642** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 89 89 

V2 Coeficiente de correlación ,642** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 89 89 

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

 

Interpretación: El resultado del coeficiente de correlacion Rho de Spearman es igual a 0.642, 

como se muestra en la tabla 17, simultáneamente se observa el nivel de significancia bilateral 

de 0.000, siendo un valor menor a 0.05. Conforme a la Regla de decisión se rechaza la 

Hipótesis nula (H0) y se acepta la hipótesis alterna (H1). En consecuencia y de acuerdo a la 

tabla 16 de correlación, se concluyó que la dimensión 1 de la primera variable tiene 

correlación positiva considerable con la variable 2, distrito Miraflores 2019. 

 

Hipótesis Específicas 2: 

H0: No existe relación entre Merchandising de seducción (D1) con Brand Equity (V2), 

distrito de Miraflores, 2019. 
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H1: Si existe relación entre Merchandising de seducción (D1) con Brand Equity (V2), 

distrito de Miraflores, 2019. 

Tabla 18: Interpretación del coeficiente de correlación de Spearman para la segunda 

dimensión de la primera variable con la segunda variable. 

Correlaciones 

 d2 V2 

Rho de Spearman d2 Coeficiente de correlación 1,000 ,688** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 89 89 

V2 Coeficiente de correlación ,688** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 89 89 

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

 

Interpretación: El resultado del coeficiente de correlacion Rho de Spearman es igual a 0.688, 

como se muestra en la tabla 18, simultáneamente se observa el nivel de significancia bilateral 

de 0.000, siendo un valor menor a 0.05. Conforme a la Regla de decisión se rechaza la 

Hipótesis nula (H0) y se acepta la hipótesis alterna (H1). En consecuencia y de acuerdo a la 

tabla 16 de correlación, se concluyó que la dimensión 2 de la primera variable tiene 

correlación positiva considerable con la variable 2, distrito Miraflores 2019. 

 

Hipótesis Específicas 3: 

H0: No existe relación entre Merchandising de fidelización (D1) con Brand Equity (V2), 

distrito de Miraflores, 2019. 

H1: Si existe relación entre Merchandising de fidelización (D1) con Brand Equity (V2), 

distrito de Miraflores, 2019. 

Tabla 16: Interpretación del coeficiente de correlación de Spearman para la tercera 

dimensión de la primera variable con la segunda variable. 

Correlaciones 

 d3 V2 

Rho de Spearman d3 Coeficiente de correlación 1,000 ,788** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 89 89 

V2 Coeficiente de correlación ,788** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 89 89 
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**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

 

Interpretación: El resultado del coeficiente de correlación Rho de Spearman es igual a 0.788, 

como se muestra en la tabla 19, simultáneamente se observa el nivel de significancia bilateral 

de 0.000, siendo un valor menor a 0.05. Conforme a la Regla de decisión se rechaza la 

Hipótesis nula (H0) y se acepta la hipótesis alterna (H1). En consecuencia y de acuerdo a la 

tabla 16 de correlación, se concluyó que la dimensión 3 de la primera variable tiene 

correlación positiva muy fuerte con la segunda variable, distrito Miraflores 2019. 
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IV. DISCUSIÓN  

El objetivo general o principal de la presente investigación fue determinar si existe una 

relación entre las variables Merchandising y brand equity de la empresa ALTHON E.I.R.L, 

Miraflores 2019; de igual forma se buscó determinar la relación de las variables de la primera 

dimensión (Merchandising) como: merchandising de presentación, merchandising de 

seducción y merchandising de fidelización con brand equity. 

Para esta investigación el instrumento utilizado fue aprobado y revisado por expertos de la 

Universidad César Vallejo, Lima Norte, dando su correspondiente calificación como 

confiable y aplicable; es así que se permitió medir la conducta de las variables según el 

estadístico usado en el programa SPSS Statistics 23 donde como resultado se obtuvo un 

grado de confiabilidad de 0.769 considerando como correlación positiva muy fuerte lo que 

nos permite concluir que es un resultado confiable. 

El tipo de investigación que se utilizó fue aplicada, de diseño no experimental y de corte 

transversal, ya que las variables no fueron manipuladas y la toma de datos fue recopilada en 

un solo momento dado. Además, el nivel de la investigación fue correlacional, donde se 

realizaron 20 preguntas a una población de 89 personas (clientes). Con ello, se puede 

asegurar que el tipo de metodología utilizada fue el apropiado.  

Es preciso mencionar además que la presente investigación tiene similitud con las tesis 

mencionadas de: Maldonado y Cordero (2018), Jácome (2017), Rossel (2016), Mendoza 

(2019), Cubas (2017) y Rodríguez (2017). Estos autores mencionan que el merchandising 

aplicadas en las empresas ayudan a cambiar de manera positiva el “ojo del consumidor” 

donde influirá enormemente al momento de su decisión de compra; también, sobre el valor 

de marca (Brand Equity) donde las empresas deben tomarse el tiempo de poder estudiar sus 

productos o servicios y que tanta acogida tendrán luego de evaluar y crear la forma de ser 

diferente y sobresalir ante su competencia. 

A continuación, se explica el análisis de los resultados iniciando con la hipótesis general y 

luego las hipótesis especificas habiendo obtenido los resultados de las 89 encuestas que se 

le realizaron a los clientes de la empresa “ALTHON E.I.R.L”.  

Habiendo obtenido los resultados para la hipótesis general para saber si existe una relación 

entre Merchandising y brand equity de la empresa ALTHON E.I.R.L, Miraflores 2019. Se 
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acepta la hipótesis general formulada, la cual como resultados en el coeficiente de Rho 

Spearman se obtuvo un 0.769, lo que demuestra que existe una correlación positiva muy 

fuerte entre la variable 1 (Merchandising) y la variable 2 (Brand Equity) de la empresa 

ALTHON E.I.R.L, Miraflores 2019. Además, el nivel de significancia obtenido fue de 0,000 

la cual siendo menor a 0,05 confirmaría el rechazo de la hipótesis nula y aceptación de la 

hipótesis alterna. 

Continuando con los resultados obtenidos para las hipótesis específicas, la cual el primero 

es que, si existe una relación entre merchandising de presentación y brand equity de la 

empresa ALTHON E.I.R.L, Miraflores 2019. Se obtuvo como resultado de valor de Rho 

Spearman un 0,642 que demuestra que se cumple la hipótesis en la cual si hay una relación 

positiva considerable entre la primera dimensión de la primera variable (Merchandising de 

presentación) y la segunda variable (Brand Equity) de la empresa ALTHON E.I.R.L, 

Miraflores 2019. La segunda hipótesis especifica planteada fue, si existe una relación entre 

merchandising de seducción y brand equity de la empresa ALTHON E.I.R.L, Miraflores 

2019. Se obtuvo como resultado de valor de Rho Spearman un 0,688 que demuestra que se 

cumple la hipótesis en la cual se afirma que si existe una relación positiva considerable entre 

la segunda dimensión de la primera variable (Merchandising de seducción) y la segunda 

variable (Brand Equity) de la empresa ALTHON E.I.R.L, Miraflores 2019. La tercera y 

última hipótesis planteada fue, si existe una relación entre merchandising de fidelización y 

brand equity de la empresa ALTHON E.I.R.L, Miraflores 2019. Se obtuvo como resultado 

de valor de Rho Spearman un 0,788 que demuestra que se cumple la hipótesis en la cual si 

hay relación positiva muy fuerte entre la tercera dimensión de la primera variable 

(Merchandising de fidelización) y la segunda variable (Brand Equity) de la empresa 

ALTHON E.I.R.L, Miraflores 2019. 
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V. CONCLUSIONES 

Finalmente se puede concluir luego de haber hecho las investigaciones correspondientes y 

obteniendo los resultados mostrados, que existe un grado de correlación positivo fuerte entre 

las variables del estudio. Con estos resultados se logró comprobar la validez de las hipótesis 

tanto generales como específicas y se puede decir por tanto que el merchandising y brand 

equity; para este tipo de empresa dedicada al blindaje vehicular y jaulas antivuelcos oculta, 

son necesarias para la organización y así lograr el incremente de clientes y por tanto el 

aumento de ingresos.  

En esta tesis primero se determinó la relación que hay entre merchandising y brand equity 

de la empresa ALTHON E.I.R.L, Miraflores 2019. Teniendo como resultado de coeficiente 

Rho Spearman 0,769, considerado positivo fuerte que indica que estas variables están 

relacionadas.  

También se determinó la relación que existe entre merchandising de presentación y brand 

equity de la empresa ALTHON E.I.R.L, Miraflores 2019, teniendo como resultado de 

coeficiente Rho Spearman 0.642, siendo positiva considerable que indica que aquella 

dimensión y la segunda variable están relacionadas; y que, además, la presentación influye 

en el valor de marca de la empresa. 

Seguidamente se determinó la relación que existe entre merchandising de seducción y brand 

equity de la empresa ALTHON E.I.R.L, Miraflores 2019, teniendo como resultado de 

coeficiente Rho Spearman 0,688, siendo positiva considerable lo que indica que aquella 

dimensión y la segunda variable están relacionadas; y que, además, saber realizar el 

merchandising de seducción logra captar a los clientes y aumenta el valor de marca de la 

empresa. 

Por último, se determinó la relación que hay entre merchandising de fidelización y brand 

equity de la empresa ALTHON E.I.R.L, Miraflores 2019, teniendo como resultado de 

coeficiente Rho Spearman 0,788, siendo considerado positivo fuerte lo que indica que esta 

variable y la segunda dimensión están relacionadas y que además cabe mencionar que 

gracias a la fidelización de los clientes el valor de marca se va creando y consolidando de 

mejor forma. 
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VI. RECOMENDACIONES 

A los coordinadores generales de ALTHON E.I.R.L., tomar conocimiento de los resultados 

obtenidos de la presente investigación para poder mejorar su área de marketing la cual 

influiría de manera positiva en el incremente de sus ventas. 

Para el área de marketing, tomar en consideración aplicar el merchandising como estrategia 

empresarial y la manera de adaptarlo a las características de los productos y servicios que 

esta ofrece para así optimizar las ventas. 

A vendedores, analizar de manera continua el comportamiento de los clientes frente al 

impacto de aquel valor añadido, que la diferencia de la competencia y además de evaluar 

posibles nuevas estrategias, para que se logre aumentar y atraer más números de clientes.   
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ANEXOS 

ANEXO 01 

CUESTIONARIO SOBRE LAS VARIABLES MERCHANDISING Y BRAND EQUITY 

 

Se agradece a los participantes completar los datos marcando “X” el valor que considere 

adecuado en cada interrogante. Se reservan los datos de los participantes. 

Escala:  

(TD) Total desacuerdo - (D) Desacuerdo - (I) Indiferente - (A) Acuerdo - (TA) Total 

Acuerdo 

 

ÍTEMS 

Escala Likert 

TD D I A TA 

1 2 3 4 5 

           Variable: Merchandising 

Merchandising de presentación 

1 Los puntos de ventas de ALTHON E.I.R.L son  accesibles.           

2 
La empresa debe brindar información de blindaje y demás servicios 

a través de tiendas vehiculares conocidas. 
          

3 La empresa brinda información de sus servicios por páginas web.           

Merchandising de seducción 

4 
La forma de venta de los servicios ALTHON E.I.R.L lo hace más 

atractivo.       
    

5 
La presentación del producto principal de la empresa es decisivo al 

momento de decidir la compra.       
    

6 ALTHON E.I.R.L se acerca primero sus clientes antes que ellos.           

Merchandising de fidelización 

7 

ALTHON E.I.R.L brinda satisfacción del cliente para definir la 

fidelización de este mismo a la empresa.           
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8 

La empresa añade y brinda un valor agregado que garantiza una 

fidelización para su cartera de clientes.           

9 

ALTHON E.I.R.L garantiza óptima seguridad que genera una 

satisfacción de tranquilidad.           

10 

ALTHON E.I.R.L logra comprometer a sus clientes al lograr captar 

todas las expectativas que cumplen con las necesidades.            

           Variable: Brand Equity 

Branding 

11 

ALTHON E.I.R.L cuenta con los recursos publicitarios necesarios 

para darse a conocer en el mercado.           

12 

ALTHON E.I.R.L logra ser relacionado con productos de servicio 

de blindaje cuando se hace mención de esta.           

13 

La empresa cumple con lo establecido en su misión y visión  para 

poder ser identificado.           

Top of mind 

14 

La empresa realiza un trabajo para ser descrita como una marca 

confiable.           

15 

La empresa ofrece una garantía y calidad que es respaldada por su 

posicionamiento en el mercado.           

16 

El posicionamiento actual de ALTHON E.I.R.L le ha permitido 

tener una amplia cartera de clientes.           

Brand Loyalty 

17 

La calidad de atención de la empresa garantiza futuras compras de 

sus mismos clientes.           

18 

ALTHON E.I.R.L logra lealtad de sus clientes cuando satisface por 

completo sus expectativas.           

19 

La empresa tiene detalles únicos y específicos que lo ayudan a ser 

reconocidos por clientes y por personas recomendadas.           

20 

La empresa demuestra la calidad de sus servicios previa 

adquisición de esta, logrando que los clientes reconozcan la 

seriedad de su trabajo.           
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ANEXO 02. VALIDACIÓN DE INSTRUMENTOS.  
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ANEXO 03. MATRIZ DE CONSISTENCIA 

 

 

Problemas Objetivos Hipótesis Variables Dimensiones Indicadores

Puntos  de Venta

Producto

Imagen 

Corporativa

Presentación

Satis facción

Valor Agregado

Brand Concept

Brand Identi ty

Marca confiable

Pos icionamiento 

de mercado

Preferencia  

Reconocimiento

ESPECÍFICOS

¿ Cuál  es  la  relación entre 

Merchandis ing de presentación 

y  Brand Equity a  los  cl ientes  de 

la  empresa ALTHON E.I.R.L., 

Miraflores  2019?

¿ Cuál  es  la  relación entre 

Merchandis ing de seducción y 

Brand Equity de la  empresa 

ALTHON E.I.R.L., Miraflores  

2019?

¿ Cuál  es  la  relación entre 

Merchandis ing de fidel ización 

y Brand Equity  de la  empresa 

ALTHON E.I.R.L., Miraflores  

2019?

GENERAL

¿Cuál  es  la  relación entre 

Merchandis ing y Brand Equity 

de la  empresa ALTHON E.I.R.L., 

Miraflores  2019?

GENERAL

Determinar s i  exis te una relación 

entre Merchandis ing y Brand 

Equity de la  empresa ALTHON 

E.I.R.L., Miraflores  2019

ESPECÍFICOS

Determinar s i  exis te una relación 

entre Merchandis ing de 

presentación y Brand Equity de la  

empresa ALTHON E.I.R.L., 

Miraflores  2019

Determinar s i  exis te una relación 

Merchandis ing de seducción y 

Brand Equity de la  empresa 

ALTHON E.I.R.L., Miraflores  2019

Determinar s i  exis te una relación 

entre Merchandis ing de 

fidel ización y Brand Equity de la  

empresa ALTHON E.I.R.L., 

Miraflores  2019

ESPECÍFICOS

Si  exis te una relación entre 

Merchandis ing de presentación y 

Brand Equity de la  empresa 

ALTHON E.I.R.L., Miraflores  2019

Si  exis te una relación 

Merchandis ing de seducción y 

Brand Equity de la  empresa 

ALTHON E.I.R.L., Miraflores  2019

Si  exis te una relación entre 

Merchandis ing de fidel ización y 

Brand Equity de la  empresa 

ALTHON E.I.R.L., Miraflores  2019

GENERAL

Si  exis te una relación entre 

Merchandis ing y Brand Equity de la  

empresa ALTHON E.I.R.L., Miraflores  

2019

VARIABLE 1

Merchandis ing

VARIABLE 2

Brand Equity 

Merchandis ing de 

presentación

Merchandis ing de 

seducción

Merchandis ing de 

fidel ización 

Branding

Top of mind

Brand Loyalty




