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Resumen 

 

El objetivo fue determinar la relación que existe entre el Merchandising y Ventas 

de la empresa Ezenz Parfums S.A.C. Miraflores 2019; se ha tomado en cuenta las 

teorías de las variables merchandising y ventas; donde el autor: Palomares (2015) 

manifiesta que es un universo de sensaciones en el que vender más es siempre 

más beneficioso, está concisamente interactuado con la aplicación y el progreso 

de tácticas de marketing y merchandising, y que sin ser una porción de dudas 

conformarían los factores tácticos clave para lograr la fama. Y las ventas el autor: 

Prieto (2015) manifiesta que las ventas reales o actuales hacen narración a la 

demanda de la empresa o al monto de ventas de un producto o servicio en 

paralelo con las ventas de la industria, o sea las ventas de todas las otras 

compañías en el comercio. La importancia de este trabajo es que tengan un buen 

merchandising ya que esto mejora el crecimiento de las ventas, y así la 

organización tenga un mejoramiento continuo por la parte económica. El tipo de la 

investigación fue aplicada; el diseño es no experimental de corte transversal; la 

muestra fue 194 clientes y la población de 387 clientes; la técnica fue por 

conveniencia, se aplicó una encuesta en la escala de Likert, la cual se realizó a 

194 clientes ubicados en los distritos de Miraflores, La Molina, Magdalena y San 

Miguel.   

 

Palabras clave: Merchandising, ventas, servicio al cliente   
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Abstract 

 

The objective was to determine the relationship between the Merchandising and 

Sales of the company Ezenz Parfums S.A.C. Miraflores 2019; the theories of 

merchandising and sales variables have been taken into account; where the 

author: Palomares (2015) states that it is a universe of sensations in which selling 

more is always more beneficial, it is concisely interacted with the application and 

progress of marketing and merchandising tactics, and that without being a portion 

of doubts they would conform The key tactical factors to achieve fame. And the 

author's sales: Prieto (2015) states that actual or current sales narrate the demand 

of the company or the amount of sales of a product or service in parallel with the 

sales of the industry, that is, the sales of all The other companies in the trade. The 

importance of this work is that they have a good merchandising since this 

improves the growth of sales, and so the organization has a continuous 

improvement on the economic side. The type of research was applied; the design 

is non-experimental cross-section; the sample was 194 clients and the population 

of 387 clients; The technique was for convenience, a survey was applied on the 

Likert scale, which was carried out to 194 clients located in the districts of 

Miraflores, La Molina, Magdalena and San Miguel. 

 

Keywords: Merchandising, sales, customer service 
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I. INTRODUCCIÓN 

 

En estos tiempos estamos en un mundo cambiante, ya que la tecnología está 

creando nuevos patrones de consumo y nuevos sistemas para entender a los 

consumidores en el día a día, es ahí donde entra el Merchandising ya que está 

jugando un rol muy importante dentro de la tecnología, dando a conocer a los 

consumidores los productos que cada empresa ofrece a través del internet y 

mayormente por las redes sociales, por este motivo muchas empresas están 

siendo muy exitosas en el mundo. Durante diferentes evaluaciones que se han 

hecho o han sido realizadas de un producto al cliente durante años en distintas 

empresas, se ha llegado a concretar que la imagen sobre lo que se vende es muy 

importante. A esto se le llama “Confiabilidad” ya que es el resultado de la 

percepción del cliente. Por otro lado, las investigaciones señalan que la imagen 

que le brindas sobre el producto o servicio al cliente es el motivo de mucha o poca 

confiabilidad que le dan a una empresa. 

Una empresa que cumple con lo que promete, fideliza al cliente para 

cualquier necesidad futura de este, asegurándole a este mismo que no va perder 

ni dinero ni tiempo. Cumplir con las expectativas del cliente le genera confianza y 

le ahorra tiempo ya que hoy en día es lo más valioso de cada persona, pues a 

nadie le sobra tiempo para esperas y quejas. Por otro lado, si la empresa no 

cumple con las expectativas perjudica el tiempo de sus clientes y esto puede 

conducirlo a comprar con la competencia. En el Perú, el merchandising se utiliza 

haciendo diferentes tipos de propagandas o anuncios sobre el producto o servicio 

que desean vender, pero muchas veces estas propagandas o anuncios te venden 

muchas más cosas de las que se puede brindar, siendo este motivo por la que se 

pierde la confianza de estos nuevos clientes hacia la empresa, ya que no cumplen 

lo que prometen. 

En nuestra localidad hay muchas empresas y organizaciones, por lo 

consiguiente hay muchas propagandas sobre estás, sin embargo, el 

merchandising correctamente aplicado en una empresa es muy importante, ya 

que esta le traerá más ventas de su producto o servicio. A su vez, estaría siendo 

más reconocida y competitiva en el mercado, pero para ello también debemos 
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observar la parte interna, para así cumplir con las expectativas que brindamos a 

través del merchandising, debemos tener en claro que es lo que vendemos y para 

que lo vendemos.  

La empresa EZENZ PARFUMS S.A.C se encarga de brindar perfumes de 

alta gama a precios relativamente accesibles. Esta empresa cuenta con personal 

capacitado para brindar la adecuada información a los clientes sobre el contenido 

y la fijación de estos productos. Sin embargo, en la actualidad no se están 

desarrollando las funciones de manera correcta, ya que el cumplimiento de 

expectativas del cliente no se está cumpliendo, por un tema de fallo en algunos 

productos de almacén, porque su fijación en la piel de las personas, no está 

siendo igual o por decirlo mejor, no está siendo duradera en la piel de algunos 

clientes. Por lo tanto, podríamos destacar que el mayor origen de problemas fue 

el incumplimiento de promesas. Muchas veces los empresarios toman en cuenta 

que es primordial lograr alcanzar la perspectiva del cliente, pero a su vez no lo 

calculan en sus acciones a diario, ya que estiman que se hallan bien localizados a 

pesar de que haya quejas y reclamos por parte de los clientes.  Es por ello que 

actualmente están habiendo ciertas devoluciones y cambios de los productos, lo 

cual está disminuyendo las ganancias de la empresa por gastos adicionales que 

se generan. 
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II. MARCO TEÓRICO 

 

Mendizábal (2018) el objetivo de explicarnos que hay muchos aspectos por 

gestionarse con el fin de lograr que un espacio comercial resulte agradable y 

llamativo para el consumidor, la empresa Negolatina S.C.R.L. en los últimos años 

ha disminuido su nivel de ventas y esto se debe a que no han aplicado nuevas 

técnicas de mercadeo. Los propietarios mayormente conducen a su empresa en 

base a la experiencia que ellos tienen. Se aplicó el diseño transversal no 

experimental-transaccional o transversal, enfoque cuantitativo, tipo de 

investigación descriptivo-causal. Las técnicas de recolección de información que 

se utilizaron son: la entrevista, la observación y la encuesta. Se concluye La 

empresa Negolatina no ha implementado muy bien el merchandising Visual.  

Cortázar (2013) el objetivo es determinar la relación entre valor de marca y 

las ventas un estudio aplicado en compañías agroquímicas: Correlación entre 

valor de marca y valor de ventas. La metodología se basó en un estudio 

descriptivo, que diseñó e implementó una encuesta estandarizada aplicada a 365 

participantes en diferentes ciudades de Colombia. esta investigación tuvo como 

objetivo primero evaluar el concepto de valor de marca a partir de atributos clave 

percibidos en el mercado de las empresas agroquímicas; y, segundo, demostrar 

la relación de valor de marca y valor de venta. 

Arana (2017) el objetivo es implantar el merchandising para ascender las ventas 

de los artículos, dándonos a conocer un nuevo punto de vista en donde todos 

salen beneficiados. La interrogante que hacemos es ¿Cuál es el dominio del 

merchandising en las ventas de los productos de la empresa Ajinomoto del Perú 

S.A. en la localidad de Chiclayo 2007-2008? Los objetivos de la investigación, 

son: a). Dar a conocer los diferentes movimientos que genera el merchandising y 

como esto se relaciona en el ascenso de las ventas. b). Precisar la ocurrencia del 

merchandising que existe en las ventas. c). Otorgar contribuciones que ayuden a 

restablecer la eficacia del merchandising en el puesto de venta. Mejorar las 

muestras y promociones que brindan para lograr un mayor nivel de ventas. 

Organizarse con los usuarios para implantar ordenadamente los movimientos. 

Ajustar un nuevo personal que solo se dedique a los movimientos del 
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merchandising. 

Castillo y Estrada (2017) su objetivo es la relación del merchandising en la 

determinación de adquisición de un producto en los clientes de Plaza vea en el 

segmento B en la localidad de Trujillo. La duda que se tiene en esta investigación 

se basa en la posterior pregunta: ¿Cómo incide el merchandising como táctica de 

módulos en la determinación de compra de los usuarios del segmento B de Plaza 

vea en el distrito de Trujillo? Según las respuestas obtenidas se puede deducir 

que, para lograr deslumbrar al usuario en el puesto de venta, debemos aplicar 

correctamente el merchandising así como en el exterior y el interior del puesto 

realizándola atractiva para el cliente con un buen orden, buena iluminación y 

aseo, ambiente aromático, buena publicidad y buena decoración, esto genera que 

el usuario se encuentre en una relación para la decisión de su compra. 

Saavedra (2017) tiene como objetivo delimitar el predominio del 

merchandising visual en la conducta de los consumidores de una 

comercializadora de productos de tecnología menor en la localidad de Trujillo. 

Este estudio da a saber cómo el ambiente de este establecimiento interviene en 

los clientes, dicho en otras palabras, sea por la primera emoción que sienten los 

clientes por la edificación por fuera o por la presentación de los artículos dentro 

del local, el conflicto del estudio está basado en la siguiente pregunta: ¿Qué 

impacto genera el merchandising visual en la conducta del cliente en una 

comercializadora de artículos electrónicos al por menor en la localidad de Trujillo, 

2017? La Hipótesis es positiva ya que se ha confirmado que el merchandising 

visual tiene relación afirmativa en la conducta del cliente. Dando como variable 

dependiente y sobresaliendo la conducta del cliente y dándonos como variable 

independiente el merchandising visual. Este esquema de estudio es descriptivo, 

transversal y no experimental.  

López (2018) El objetivo general Establecer tácticas de Merchandising para 

el crecimiento de ventas de la zapatería “López” en la localidad de San Ignacio 

2017, para cual la localidad está conformada por todos los clientes mayores de 18 

años (ambos sexos), que adquieran artículos en la zapatería y en cuanto a la 

muestra estará representada por 134 clientes y se utilizará el diseño no 

experimental el cual consistirá en la medición de las variables de merchandising y 
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ventas, será transversal. En conclusiones, tenemos: El merchandising en cuanto a 

presentación de sus productos nunca son llamativos ya que no hay cantidad de 

modelos, diseños, colores, tallas y marcas. y por otro lado respeto a la exhibición 

de la tienda la iluminación es deficiente por consiguiente el público no tiene una 

buena vista del interior de la empresa.  

Gonzales (2015) Tiene como objetivo analizar el concepto de 

merchandising, su evolución y herramientas. Según ellos, nos manifiesta que: 

Para extraer el concepto, la evolución y las distintas variables de merchandising 

es necesaria una revisión del trabajo realizado, ya que son muchas los 

instrumentos que se han estudiado a lo largo del proyecto. La evolución del 

merchandising ha ido en paralelo con el desarrollo del mercado comercial, 

tomando mayor importancia en los años 80 con la aparición de las nuevas 

superficies comerciales. Según la naturaleza de los objetivos a los que responde 

una empresa, el merchandising tiene diferentes campos de actuación: disposición 

interna del establecimiento para un mejor flujo en la circulación de los clientes, la 

gestión del lineal y del surtido, así como la atmósfera de la tienda.  

Aguirre y Moreno (2017) El objetivo es el merchandising visual, es una 

habilidad de comunicación que utiliza la promoción para manifestar productos, es 

principal a la  oportunidad de elaborar una marca, todo esto lleva una orden de 

elementos para convencer al cliente, ya que estos se sienten así por un aviso 

publicitario, se trata de la presencia y el recuerdo que llevan estos clientes sobre 

una marca o producto, estos principalmente recuerdan cómo los hicieron 

conmoverse en un restaurante, almacén o café.  

Lind (2018) El objetivo de estudio es la concesión de licencias es un 

modelo estratégicamente rentable para adaptar y distribuir logísticamente un 

producto a un nuevo mercado; la supervisión activa estructurada en el sistema de 

licencias es fundamental para mantener la integridad de la marca; y la división de 

autoridad basada en la localización las asociaciones dentro de esa estructura de 

supervisión son necesarias para permitir la adaptación deseada clave del éxito. 

Ordóñez (2016) el objetivo es optimizar la conformidad de los clientes y los 

trabajadores ventajas que genera el outsourcing, llegando de este modo a un 

nivel más alto de producción y progreso. Siendo coherentes con las obligación y 
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responsabilidad primordialmente de accionistas, colaboradores y con la sociedad, 

realizándose bajo la modalidad de mejora continua, consecutivamente el trabajo 

pretende crear un análisis de la correlación entre agente-principal, en esto trabaja 

la eficacia junto con sus clientes, después de esto crear un plan de acción en los 

servicios tercerizados que tengan correlación con el merchandising y el trade 

marketing, con la finalidad de optimizar la conformidad de los clientes y los 

trabajadores en general. 

Villamil (2016) el objetivo de este estudio comenzó con una investigación 

de la importancia del Merchandising como variable esencial del Marketing, las 

necesidades no palpables por los compradores y las ventajas que se pueden 

lograr de una gestión adecuada. Además de designar los aspectos generables de 

esta estrategia productiva se relacionan los conceptos con un tema de una 

compañía del intermedio como lo son los supermercados, con lo antecedente se 

abre a la oportunidad de hallar opciones de mejoramiento referente a lo cual se 

proponen estrategias a perseguir para un preferible manejo del Merchandising. 

Ángel y Fajardo (2016) el objetivo es realizadas las investigaciones 

respectivas basadas en argumentos bibliográficos que ayudan a percibir la teoría 

sobre merchandising, imagen visual y estrategias de merchandising, se procedió 

a examinar todo en cuanto a técnicas de merchandising se refiere, aplicado en el 

supermercado. Conociendo todo esto se llevará a cabo un estudio y una 

investigación del mismo por medio de técnicas de recolección de datos para 

poseer clara su situación real.  

Liczmańska & Balcerak (2016) El objetivo del estudio es evaluar el impacto 

del marketing en el comportamiento visual de los clientes de la red de salones 

Mohito. El análisis del impacto de los cambios en las reglas de merchandising 

visual y cambiar la disposición de la sala de exposición en las decisiones de 

compra de los clientes. Los autores plantearon la Hipótesis de que los cambios en 

el merchandising visual tienen un efecto positivo en el producto de interés del 

cliente. La técnica de investigación utilizada en este estudio fue la encuesta. 

Kiran & Mridula (2015) El objetivo de este artículo es explorar la respuesta 

efectiva de los consumidores o clientes al estímulo visual en las tiendas, 

considerando las percepciones estéticas, simbólicas y culturales de los juguetes 
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productivos orientados a la función. También demuestra lo importante que es el 

merchandising visual en los juguetes como en otras categorías. Una perspectiva 

diferente sobre el merchandising visual se ofrece a través de los diferentes tipos 

de minoristas íntimos. El resultado de esta investigación será la importancia del 

merchandising visual en la tienda de juguetes y las cosas que un minorista de 

juguetes debe enfocar durante el diseño de una tienda. 

Park, Jeon & Sullivan (2015) El objetivo de estudio es consumidores sobre 

la comercialización visual pueden despertar la exploración de mercancías en la 

tienda de los consumidores, como interactuar con productos, diferenciar una 

marca minorista entre competidores. El Estudio I desarrolla medidas de cognición 

de comercialización visual y el Estudio II examina el impacto de la cognición de 

comercialización visual en la preferencia de marca, con un enfoque en las marcas 

de moda.  

Cant & Hefer (2013) El Objetivo de estudio exploró las percepciones de los 

consumidores hacia las exhibiciones de merchandising visual y determinar qué 

aspectos de las exhibiciones de merchandising visual son los más importantes 

para los consumidores. Otros aspectos importantes del merchandising visual que 

se identificaron fueron el posicionamiento de los displays y el uso del espacio, la 

iluminación y la pulcritud de los displays. Se concluye que el Merchandising tienen 

un papel funcional que desempeñar en el marketing de prendas de vestir. 

Takashima & Kim (2015) El objetivo es las relaciones entre minoristas y 

proveedores, basadas en la teoría del costo de transacción. El modelo teórico 

sugiere que las relaciones de confianza y la centralización de la autoridad de 

merchandising promueven la actividad de las propuestas de merchandising 

personalizadas. Los resultados del análisis de modelos de ecuaciones 

estructurales revelan que las propuestas de merchandising personalizadas 

hechas por un proveedor se ejecutan activamente cuando (a) una relación de 

confianza entre un minorista y un proveedor se vuelve estable y duradera y (b) la 

autoridad de merchandising de un minorista se convierte en centralizado. 

Diara & Mokwenye (2019) El objetivo de estudio analiza críticamente las 

implicaciones sociales de la comercialización del evangelio entre los cristianos 

nigerianos de hoy. El método de investigación adoptado para el trabajo es el 
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enfoque fenomenológico cualitativo, El artículo descubrió que el merchandising 

del evangelio ha tenido implicaciones positivas y negativas para la sociedad. El 

estudio recomienda, entre otras cosas, que la Asociación Cristiana de Nigeria 

(CAN) coopere con el gobierno para que su guerra contra la corrupción pueda ser 

llevada a la iglesia, ya que se ha observado que el fenómeno malsano también es 

endémico en la iglesia en gran medida. 

Naseer & Bibi (2018) El objetivo del artículo es investigar si existe una 

diferencia significativa entre las industrias manufactureras y de merchandising con 

respecto a la liquidez y su relación con la rentabilidad. La muestra está formada 

por 50 empresas cotizadas en la Bolsa de Valores de Karachi, formada por 30 

empresas manufactureras y 20 empresas de merchandising. El análisis se basa 

en la información de los informes anuales correspondientes al período de cinco 

años comprendido entre 2010 y 2014.Las conclusiones mostraban que las 

empresas de comercialización tenían más probabilidades de tener una brecha de 

caja negativa que las empresas manufactureras, ya que las empresas de esos 

sectores tenían inventarios pequeños y de venta rápida y a menudo vendían por 

dinero en efectivo. 

Guillén, Tirado & Tena (2016) El objetivo en última instancia, es formar 

alumnos competentes técnica y emocionalmente, capaces de enfrentarse a los 

desafíos que la venta actual supone. Simultáneamente al desarrollo de las clases 

teórico-prácticas se desarrollan cinco fases para el entrenamiento de la 

inteligencia emocional del alumnado. Con el fin de evaluar la evolución 

experimentada por los estudiantes respecto a su inteligencia emocional se 

suministra al alumnado el cuestionario TMMS-24 al principio y al final del curso, 

Este trabajo se enmarca en línea de aquellas corrientes educativas que sostienen 

la necesidad de introducir metodologías formativas que potencien el desarrollo de 

las habilidades emocionales con el fin de formar a profesionales emocionalmente 

competentes. 

Pinoargote, Rodríguez, Mendoza, Rivas, & Rivas (2019) El objetivo de la 

investigación trata de analizar el papel que tiene el dinero electrónico en el nivel 

de ventas de las Microempresas en el sector Sur de Guayaquil, uno de los 

sectores claves de la ciudad (Industria, Comercio y Servicios), para lo cual se 
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busca conocer el estado actual del comercio electrónico y su importancia, las 

causas de su utilización y no utilización, y el posicionamiento que tiene en los 

planos estratégicos de dichas organizaciones.  

Hidalgo (2015) el objetivo de este estudio es la innovación de productos 

impulsa las ventas y el empleo. Los resultados parciales -al cierre de esta edición- 

muestran dos conclusiones principales: primero, que la innovación, cuando está 

asociada al desarrollo de nuevos productos, tiene un efecto positivo sobre el 

incremento de las ventas y, por ende, en el crecimiento del empleo en las 

empresas colombianas. Los resultados de este estudio, señala el académico, 

servirán para dos asuntos: primero, contribuir a que sean más acertadas las 

políticas públicas del país en cuanto a innovación y desarrollo.  

Herenia & Palacios (2015) El objetivo de este trabajo es evaluar la 

correlación entre variables como ventas, empleo e innovación en las pymes 

manufactureras mexicanas, a través de un estudio longitudinal entre 2007 y 2010. 

El objetivo era tratar de explicar si el crecimiento de las ventas y el empleo de las 

empresas está relacionado con la innovación I+D+i. Finalmente, se concluye que 

la competitividad y el aumento de las ventas de las pymes manufactureras 

depende de la adquisición de bienes de capital, programas informáticos, 

ingeniería, diseño industrial y capital humano, además de la capacitación.  

Hoyos, Sánchez, Mauricio & Castillo (2018) El objetivo del artículo es 

analizar cómo se relacionan los factores socioeconómicos, características de los 

negocios y aspectos institucionales con los niveles de ingresos por ventas de los 

comerciantes, tanto formales como informales, de las plazas de mercado de los 

barrios Bolívar y la Esmeralda en la ciudad de Popayán, Colombia. Para ello, se 

utilizó un modelo estocástico de regresión cuántica con logaritmos. Los resultados 

muestran que factores como género y edad disminuyen los ingresos, pero otros 

como acceso a créditos formales los aumenta, no obstante, el apoyo institucional 

impacta de forma diferente en ambas plazas de mercado o galerías. 

Ruiz. (2014) El objetivo de este trabajo es incorporar la teoría de números 

difusos a la formulación del presupuesto anual de ventas, dado por Rautenstrauch 

y Villers, y modificado por Mercéles, como herramienta de gestión de la 

incertidumbre y la subjetividad. Comienza con la declaración del problema que se 
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está tratando y su justificación. Se hace una presentación de la formulación del 

presupuesto y de sus componentes. Finalmente, a través de un ejemplo práctico 

se explica la técnica de convergencia que combina las dos teorías. 

Arroyo, Caicedo, Cando & Cevallos (2019)  El presente estudio tiene como 

objetivo  automatizar toda la información de la empresa concentrándola para que 

se pueda llevar un control riguroso de los egresos e ingresos de la misma, 

mediante la gestión de los clientes, productos, pedidos, facturación de ventas y el 

control del stock, en una aplicación web para facilitar a los encargados el registro 

de estos procesos que actualmente se realizan de manera manual.  

Acevedo (2015) El objetivo es poseer un análisis del contenido etnográfico 

en un marco conceptual que articula las dimensiones categoriales de cultura y 

alimentación, subalternada, informalidad, resistencia, identificaciones, memoria, y 

semántica de la valoración y la comunicación. Todo esto, con el fin de indagar en 

cómo la gente demuestra apropiación de algunos rasgos distintivos, muchas 

veces caracterizados por evocaciones sensoriales, que vislumbran una 

identificación frente a los elementos de la comida, ésta entendida como un hecho 

social en el que se reflejan las costumbres, los gustos y las realidades de las 

personas. 

Lázaro (2016) Esta investigación tiene como objetivo estudiar y analizar las 

exenciones jurisdiccionales, conocidas como ventas de sujetos, ocurridas a lo 

largo del siglo XVII en Segovia, entendiendo por jurisdicción el poder otorgado por 

los monarcas, hasta principios del siglo XIX, para gobernar un determinado distrito 

territorial. Pero eso no significaba que la jurisdicción recibida fuera, al contrario de 

la jurisdicción de los laicos, para obtener la propiedad de la tierra, sino algunos 

ingresos y, sobre todo, el poder de juzgar.  

Gázquez, Millat, López & Jiménez (2014) El objetivo es determinar la 

relación entre el tamaño del surtido - en términos de número de Unidades de 

Almacenaje - y el nivel de ventas de categoría. Para ello, se utiliza una base de 

datos de panel que contiene información sobre el tamaño de surtido y las ventas 

semanales entre 2008 y 2012 para todos los hipermercados y supermercados que 

operan en España.  
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Escobar, Ospina & Gómez. (2018) Este artículo tiene como objetivo 

caracterizar la informalidad laboral de los vendedores ambulantes y estacionarios 

ubicados en el espacio público del centro de Villavicencio (Colombia) durante el 

año 2016. Los resultados evidencian un proceso de culturización espacial, 

determinado por la localización en vías peatonales, intersecciones y accesos a 

lugares concurridos. Se observó especialización por productos, asociada a la 

estructura del comercio formal. 

Barahona (2017) El objetivo de este trabajo es determinar cómo la actitud 

que tienen los vendedores ante la tecnología puede representar un factor decisivo 

en la implementación de los procesos de automatización de la fuerza de ventas 

(AFV). Los resultados establecen que la percepción de la facilidad de uso de la 

tecnología se relaciona positivamente en su utilidad percibida, al igual que la 

percepción de facilidad de uso se relaciona positivamente en la actitud hacia su 

uso. 

Arboleda & Alonso (2016) El objetivo de este estudio es mostrar a los 

profesionales de marketing cómo utilizar modelos econométricos para evaluar el 

efecto de las acciones de marketing, El estudio evalúa los efectos de las acciones 

de marketing en los ingresos por ventas de las tres subcategorías de productos: 

prima, precio medio y valor. Los resultados muestran que estos efectos son 

diferentes para las tres subcategorías.  

Argilés, García, Ravenda, Valencia & Somoza (2017) El objetivo de este 

estudio analizar la rigidez de los costos bajo el dilema entre la rentabilidad actual 

y el aumento de las ventas futuras. Cuando la actividad disminuye, las empresas 

se enfrentan a mantener los recursos de ajuste de la rentabilidad, al tiempo que 

también deben tener en cuenta las consecuencias a largo plazo y mantener los 

recursos escasos que permiten crear capacidad de las empresas para adaptarse 

a los retos externos y aprovechar las oportunidades futuras, finalmente 

encontramos un efecto moderador significativo de los cambios en la rentabilidad, 

así como un efecto estresante significativo del aumento de ventas de un año por 

delante, sobre la adherencia de los costes. 

 Teorías relacionadas al tema: En este trabajo de estudio se pretende 

examinar algunas definiciones que se consideran que tienen correlación directa 
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con el tema tratado, asimismo iniciaré definiendo referente a la Variable 

Independiente (Merchandising), luego sobre la Variable Dependiente (Ventas). 

 

Merchandising según Lewis (1998)  AIDA es el acrónimo de las palabras 

que dan nombre a las cuatro fases que debe producir, secuencial y 

consecutivamente, cualquier mensaje publicitario o comunicativo: Atención, 

Interés, Deseo y Acción. Por cierto, que el acrónimo AIDA sirve igual en 

castellano que en inglés, pues coinciden las iniciales de los conceptos a lo que se 

refiere: Attention o Awareness, Interest, Desire & Action. 

 

Ventas según Kotler (1999) La mezcla de marketing incluye todo lo que la 

empresa puede hacer para relacionar en la demanda de su producto, aunque hay 

muchísimas posibilidades estas pueden reunirse en 4 variables que se conocen 

como “las 4 P”: Precio, Plaza, Producto y Promoción. Precio: Un precio es la 

cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio. En términos más 

amplios, un precio es la suma de los valores que los consumidores dan a cambio 

de los beneficios de tener o usar un producto o servicio, Producto: El producto es 

cualquier cosa que puede ser ofertada al mercado para satisfacer sus 

necesidades, incluyendo objetos físicos, servicios, personas, lugares, 

organizaciones e ideas, Plaza: La plaza comprende las actividades de la empresa 

que ponen al producto a disposición de los consumidores meta. La mayoría de los 

productores trabajan con intermediarios para llevar sus productos al mercado y 

Promoción: La promoción abarca las actividades que comunican las ventajas del 

producto y convencen a los clientes de comprarlo. 

 

Problema general ¿De qué manera el merchandising se relaciona con 

ventas en la empresa Ezenz Parfums S.A.C., Miraflores 2019? Específicos: ¿De 

qué manera el servicio al cliente se relaciona con ventas en la empresa Ezenz 

Parfums S.A.C., Miraflores 2019? ¿De qué manera la calidad se relaciona con 

ventas en la empresa Ezenz Parfums S.A.C., Miraflores 2019? ¿De qué manera 

la marca se relaciona con ventas en la empresa Ezenz Parfums S.A.C., Miraflores 

2019? 
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Justificación Teórica: Bernal (2006) es cuando en un estudio busca las 

soluciones de un ejemplo, está realizándose teórica. Es por esto que, se hará más 

profunda la investigación, implantando diferentes conceptualizaciones, para así 

aplicarlas a la empresa Ezenz Parfums S.A.C. Justificación Metodológica: Bernal 

(2006) es cuando el estudio por realizar plantea un nuevo o una nueva estrategia 

para generar un entendimiento válido. El merchandising logrará procesar y 

presentar toda la información necesaria para atender los requerimientos de 

gestión. De esta manera se obtiene una ayuda metodológica que actualmente la 

Empresa conoce, pero no a profundidad y así nos acercaremos más a nuestro 

consumidor. Asimismo, el sistema a implementar pondrá a la empresa en una 

mejor posición en el mercado, ya que incorporará nuevas tecnologías, y a la vez 

se utilizarán las últimas versiones de las herramientas necesarias para 

implementarlas. Justificación Práctica: Bernal (2006) es cuando su desarrollo 

ayuda a, por lo menos, proponer estrategias que al aplicarse con un problema 

puedan resolverlo. El merchandising proporcionará al jefe o encargado de la 

empresa a gestionar mayores ventas, para luego comparar los datos históricos 

con los actuales, se hará un formato entendible por el usuario y cumpliendo con 

métricas de usabilidad del producto.  

Hipótesis General:   El merchandising se relaciona con ventas en la 

empresa Ezenz Parfums S.A.C., 2019. Hipótesis Específicos: El servicio al cliente 

se relaciona con ventas en la empresa Ezenz Parfums S.A.C., Miraflores 2019. La 

calidad se relaciona con ventas en la empresa Ezenz Parfums S.A.C., Miraflores 

2019. La marca se relaciona con ventas en la empresa Ezenz Parfums S.A.C., 

Miraflores 2019. 

Objetivo General: Determinar la relación que existe entre el merchandising 

y ventas de la empresa Ezenz Parfums S.A.C., 2019. Específicos: Determinar la 

relación que existe entre el servicio al cliente y ventas de la empresa Ezenz 

Parfums S.A.C., Miraflores 2019. Determinar la relación que existe entre calidad y 

ventas de la empresa Ezenz Parfums S.A.C., Miraflores 2019. Determinar la 

relación que existe entre marca y ventas de la empresa Ezenz Parfums S.A.C., 

Miraflores 2019. 
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III. METODOLOGÌA 

 

3.1 Diseño de la Investigación 

 

3.1.1. Nivel de la investigación   

La investigación fue tipo descriptivo – correlacional debido a la descripción e 

investigación de las propias del estudio, el propósito es hallar la relación que 

existe entre El merchandising se relaciona en las ventas de la empresa Ezenz 

Parfums S.A.C. 2019. Hernández, Fernández y Baptista (2014) mantiene que en 

todos los estudios descriptivos siempre pretenden recoger e incluso medir toda la 

información recolectada conjuntamente o de manera independiente sobre las 

variables a investigar, pero no tiene como objetivo la relación de estas. Respecto 

al estudio correlacional manifiesta que este tipo de estudio tiene como propósito 

dará a conocer el grado de asociación que puede existir entre las variables, tanto 

en concepto como en las categorías en una muestra o en el contexto particular. 

Descriptiva: Salkind (1998), se describen las características o fases de la 

situación o fenómeno que se encuentra bajo estudio”. (Citado en Bernal, 2010, 

p.113). Correlacional: Hernández, Fernández, Baptista (2014), Este tipo de 

estudios tiene la finalidad saber el grado de relación que puede haber entre dos o 

más significaciones, naturalezas o variables determinados en un contexto en 

particular. 

 

3.1.2. Diseño de la investigación 

 En esta investigación se utilizó el diseño no experimental, porque no se 

manipularán las variables de estudio, es de corte transversal porque tuvo como 

base la recolección información de dada en un tiempo determinado.  

Según Hernández, Fernández. Baptista (2014) En el corte transversal se obtienen 

los datos en un momento específico, con el propósito de describir y analizar las 

variables en un tiempo determinado.  
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3.1.3. Tipo de la investigación 

 

La investigación fue aplicada, ya que este enfoque no solo se encarga de 

solucionar problemas específicos, sino que brinda información en un tiempo 

determinado.  

Según Hernández, Fernández. Baptista (2014) debe cumplir dos propósitos 

fundamentales, la investigación básica, esta se realiza por conocimientos y 

teorías; es la aplicada que es la que da soluciones a los problemas.  

 

3.1.4. Método de la investigación 

 

Esta investigación tiene el método hipotético – deductivo 

Según Cegarra (2012) este método se basa en colocar Hipótesis y plantear 

posibles soluciones. 

 

 

 

 

 

 

3.2 Variables, Operacionalización 

Variable 1: Merchandising  

Rodríguez (2015) El merchandising es una forma simple de hacer negocios. Es 

siempre colateral a aquello que es popular, famoso, admirado o fidelizado. 

 

Dimensión 1: Servicio al cliente 

Random (2018) el servicio al cliente se traduce en que es una herramienta que se 

utiliza para conocer al cliente, para satisfacer sus necesidades y para ofrecerle 

aquello antes de lo que él pueda pedir. 
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Dimensión 2: Calidad 

Alcalde (2007) Es la capacidad del ser humano por hacer bien las cosas, antes de 

la implantación de los sistemas de producción industrial. Hoy en día la calidad no 

solo se refiere al producto, sino que también a los equipos humanos que integra 

la organización. 

Dimensión 3: Marca 

Batey (2013) el conjunto de atributos, tangibles e intangibles, que identifican un 

producto o servicio y lo hacen diferente en el mercado. 

Variable 2: Ventas 

Prieto (2015) Las ventas reales o actuales hacen referencia a la demanda de la 

empresa o a la cantidad de ventas de un producto o servicio en comparación con 

las ventas de la industria, o sea las ventas de todas las otras compañías en el 

mercado. 

Dimensión 1: La Oferta 

Paul (2011) La oferta está basada en el conjunto de bienes y servicios que se dan 

en el mercado en un momento determinado y con un precio establecido.  

Dimensión 2: La Creatividad 

Matilde (2018) la creatividad de un producto dependerá de originalidad que se le 

dé y determinará la comparación con otros productos.  

 
 Dimensión 3: La Comunicación  
Gutiérrez (2014) La comunicación de producto se inicia con el diseño de una 

estrategia previa, con el fin de seleccionar aquellas herramientas de comunicación 

más adecuadas. 

 

3.3 Población y muestra 

 

3.3.1. Población  

La población para esta investigación está dada por los clientes de la empresa 

Ezenz Parfums S.A.C, su cartera de clientes será de 387 clientes. Estos han sido 
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considerados como el total de la población para este estudio.  

 Según Hernández, Fernández. Baptista, (2014) la población es el total de 

individuos en un lugar en un determinado momento.  

 

3.3.2. Muestra 

 

Según Hernández, Fernández. Baptista (2014) la muestra es el subgrupo de la 

población de interés, la cual se quiere adquirir información.  

Fórmula para calcular el tamaño de la muestra:  

 

 

 

Donde: 

n= es la muestra que se quiere calcular  

N= total de la población (387) 

P y q= proporción de éxito y fracaso (p=q=0.5) 

Z=1.96 (valor de la abscisa de la curva normal para un nivel de confianza 

NC=0.95) 

(Z=1.96) 

e= 0.05 (error de estimación de la proporción de la muestra respecto de la 

población)   

Reemplazando: 

 

    n= 
(387)(1.96)(0.5)(0.5)

(0.052)(387−1)+(1.96)(0.05)(0.05)
=194 

El cálculo de la muestra es de 194 clientes de la empresa Ezenz Parfums S.A.C.  
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3.3.3. Muestreo 

El tipo de muestreo que se aplicó para la ejecución de la pesquisa es aleatorio 

simple que incluye a la población Miraflores, La Molina, Magdalena y San Miguel, 

que permitirán recolectar información necesaria para el desarrollo del 

merchandising y ventas de la empresa Ezenz Parfums S.A.C., Miraflores 2019. 

 Según Tomás (2010) “el muestreo consiste en elegir al azar de una lista de 

todos los individuos que formaran parte de la muestra”. (pg.23). 

 

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

 

3.4.1. Técnica: Encuesta 

En la presente investigación la técnica de uso es la escala de Likert que mediante 

un instrumento (cuestionario), esto permitirá recolectar que información que se 

requiere. La encuesta es una técnica que se utiliza para obtener la información 

necesaria de los clientes de la empresa Ezenz Parfums S.A.C., Miraflores, 2019. 

 Francisco (2011) Nos dice que la encuesta es esencialmente una técnica de 

recogida de información con una filosofía subyacente (lo que la convierte en un 

método), pero admite muy diferentes diseños de investigación. 

3.4.2. Instrumento: Cuestionario 

En este presente trabajo se utilizará el instrumento de un cuestionario que tiene 

dos variables a medir y está conformada por 20 preguntas que están formadas 

por las dimensiones e indicaciones de las variables Merchandising y Ventas. 

 Fernando (2005) Muestra que el cuestionario es una herramienta muy valiosa, 

ya que en muchas ocasiones es el único recurso de la investigación, de ahí su 

importancia. 

 Para el nivel del instrumento de recolección de datos se empleó la escala de 

Likert Que está compuesta por cinco Categorías: Muy satisfecho, Regularmente 

satisfecho, Nada satisfecho; esta escala permite formar efectivamente las 

reacciones de los clientes. 
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 Ávila (2006, p. 97), refiere que la escala de Likert calcula las conductas 

personales en diferentes ámbitos, las cuales recolectan información a través de la 

valoración de las respuestas obtenidas en cada pregunta. 

 

3.4.3. Validez del instrumento 

Silva y Brain (2006) nos muestra que la validez del instrumento explica el valor 

que mide la variable. Por ello la elaboración del instrumento elaborada de acuerdo 

a las dimensiones esos indicadores de las variables, elaborando preguntas 

objetivas y convenientes relacionadas al tema para que nos den resultados 

reales.  

 La investigación actual fue evaluada y aprobada por un grupo de expertos de 

metodología, para hacer esto revisaron el formato presentado detalladamente. Se 

refiere al grado que un instrumento mide a las variables. 

JUICIO DE EXPERTOS 

 

3.4.4. Confiablidad del instrumento 

Según Hernández, Fernández. Baptista (2014) La confiabilidad de un instrumento 

de medición se menciona a su grado de medición.  

 La confiablidad del instrumento se realizará a través de una encuesta 

aplicada, un cuestionario y se utilizará la prueba del Coeficiente Alfa de Cronbach.  

  

Variable Validador Aplicabilidad 

 

Merchandising y 

Ventas 

Dr. Vásquez Espinoza Juan 

Manuel  

Aplicada 

 
Dr. Carranza Estela Teodoro 

Aplicada 

 
Dr. Merino Garcés José Luis  

Aplicada 

 
Dr. Guerra Bendezù Carlos 
Andrés 

Aplicada 
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 Primera Variable: Merchandising      

 

 

El resulta en la tabala nos dice que el vaor del Alfa de cronbach es de 0,682 

donde nos muestra que el instrumento es confiable.  

Segunda variable: Ventas  

 

 

 

 

 

3.5 Procedimiento 

 

Primero: En la medición de las variables de investigación, se hizo un 

cuestionario, asimismo, fue sujeta a través de juicio de expertos, asimismo una 

prueba piloto, se evaluó la confiabilidad y validez del instrumento, el cuestionario 

estuvo conformado por 20 preguntas relacionadas a las dimensiones de las 

variables en estudio. 

 

Segundo: Se plasmó coordinaciones con el representante de la empresa Ezenz, 

en el cual se solicitó de manera sensata la permisión para la recolección de 

información.  

 

Tercero: Para la recolección de datos se manejó el cuestionario, se aplicó a los 
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387 clientes de la empresa Ezenz, Por otro lado, se usó el programa estadístico 

SPSS para la evaluación y análisis de datos. 

 

3.6  Métodos de análisis de datos 

 

Este estudio se dará por medio del programa de SPSS 25v (Statistical Package 

Off social Science). Con la ayuda de este programa se podrá analizar las 

variables y determinar su correlación dentro de la empresa.  

 

3.6.1 Método Descriptivo 

 

Bernal (2010) El método descriptivo es utilizado para hacer el análisis de 

las variables. Para ello se realizan entrevistas, encuestas, etc. (p. 113). 

 

3.6.2 Método Inferencial 

 

Hernández, Fernández y Baptista (2014) el método inferencial estudia la 

manera de obtener conclusiones veraces que serán sacadas de la 

población, considerando la muestra como también el grado de fiabilidad 

según los resultados adquiridos. (p. 328). 

3.7 Aspectos éticos 

 

En la presente investigación se empleará de acuerdo a la información dada por 

los clientes de la empresa Ezenz Parfums S.A.C, en este estudio es confiable, 

garantiza la confidencialidad de lo contenido de los instrumentos usados por el 

estudio.  
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IV. RESULTADOS 

 

4.1 Análisis descriptivos 

 

Variable 1: Merchandising  

 

Merchandising 

 

Frecuenci

a 

Porcentaj

e 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válid

o 

Bajo 192 99,0 99,0 99,0 

Medio 2 1,0 1,0 100,0 

Total 194 100,0 100,0  

 
 
Interpretación:  
 
Los resultados obtenidos de la encuesta respecto a la variable Merchandising, 

son: 99.0% indicaron bajo, 1.0 % manifestaron medio.  

 

4.1.1. Dimensión: El Servicio Al Cliente  
 
Tabla 05  
 

El servicio al cliente 

 

Frecuenci

a 

Porcentaj

e 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Bajo 189 97,4 97,4 97,4 

Medio 5 2,6 2,6 100,0 

Total 194 100,0 100,0  

 

Interpretación:  

 

Los resultados obtenidos de la encuesta respecto a la dimensión el servicio al 

cliente, son: 97.4% indicaron bajo y el 2.6% manifestaron medio 
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4.1.2. Dimensión: Calidad 
 

Calidad 

 

Frecuenci

a 

Porcentaj

e 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Bajo 189 97,4 97,4 97,4 

Medio 5 2,6 2,6 100,0 

Total 194 100,0 100,0  

 

Interpretación:  

 

Los resultados obtenidos de la encuesta respecto a la dimensión calidad, son: 

97.4% indicaron bajo y 2.6% manifestaron medio.  

 

4.1.3. Dimensión: Marca 
 

Marca 

 

Frecuenci

a 

Porcentaj

e 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Bajo 193 99,5 99,5 99,5 

Medio 1 ,5 ,5 100,0 

Total 194 100,0 100,0  

 
Interpretación: 
 

Los resultados obtenidos de la encuesta respecto a la dimensión Marca, son: 

99.5% manifestaron bajo y el 0.5% indicaron medio. 

  

Variable 2: Ventas 
 

Ventas 

 

Frecuenci

a 

Porcentaj

e 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Bajo 190 97,9 97,9 97,9 

Medio 4 2,1 2,1 100,0 

Total 194 100,0 100,0  
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Interpretación:  

 

Los resultados obtenidos de la encuesta respecto a la variable ventas, son: 97.9% 

indicaron bajo y el 2.1% indicaron medio. 

 

4.1.4. Dimensión: La Creatividad 
 

La creatividad 

 

Frecuenci

a 

Porcentaj

e 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Bajo 178 91,8 91,8 91,8 

Medio 16 8,2 8,2 100,0 

Total 194 100,0 100,0  

 

Interpretación:   

 

Los resultados obtenidos de la encuesta respecto a la dimensión la creatividad, 

son: 91.8% indicaron bajo y el 8.2 % manifestaron medio 

 

 

4.1.5. Dimensión: la comunicación  
 

La comunicación 

 

Frecuenci

a 

Porcentaj

e 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Bajo 188 96,9 96,9 96,9 

Medio 6 3,1 3,1 100,0 

Total 194 100,0 100,0  

 

Interpretación: 

 

Los resultados obtenidos de la encuesta respecto a la dimensión la comunicación, 

son: 96.9% indicaron bajo y el 3.1% manifestaron medio. 
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4.1.6. Dimensión: La Oferta 
 
 

Interpretación: 

 

Los resultados obtenidos de la encuesta respecto a la dimensión la oferta, son: 

93.3% indicaron bajo y el 6.7% manifestaron medio. 

 
4.2 Análisis Inferencial 

 

Según Hernández, Fernández y Baptista (2010) la estadística inferencial se utiliza 

fundamentalmente para dos procedimientos vinculados: probar hipótesis 

poblacionales y estimar parámetros 

 

4.2.1 Prueba de normalidad 

 Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra 
 

Pruebas de normalidad 

 

Kolmogorov-Smirnova 

Estadístic

o gl Sig. 

Merchandisi

ng 

,165 194 ,000 

Ventas ,122 194 ,000 

a. Corrección de significación de Lilliefors 

Fuente: Hernández, S. y Fernández C. y Baptista, P. (2010), (p.238) 

Regla de decisión: 

a) Si α<0,05 se rechaza la hipótesis nula (Ho) y, se acepta la hipótesis alterna 

(Hi). 

b) Si α>0,05 se acepta la hipótesis nula (Ho) y, se rechaza la hipótesis alterna 

(Hi). 

La oferta 

 

Frecuenci

a 

Porcentaj

e 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Bajo 181 93,3 93,3 93,3 

Medio 13 6,7 6,7 100,0 

Total 194 100,0 100,0  
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4.2.2. Prueba de hipótesis general 

H: El merchandising se relaciona con ventas en la empresa Ezenz Parfums 

S.A.C., 2019. 

H1: El servicio al cliente se relaciona con ventas en la empresa Ezenz Parfums 

S.A.C., Miraflores 2019. 

H2: La calidad se relaciona con ventas en la empresa Ezenz Parfums S.A.C., 

Miraflores 2019. 

H3: La marca se relaciona con ventas en la empresa Ezenz Parfums S.A.C., 

Miraflores 2019. 

Tabla 11  

 

 

Interpretación: Según la tabla número 1, El resultado del coeficiente de 

correlación Rho de Spearman es igual a 0,712 por lo que se determina que existe 

una correlación positiva media de las variables Merchandising y Ventas. Además 

la Sig., es igual a 0.000 <0.05 se puede afirmar que rechazamos la hipótesis nula 

y en consecuencia aceptamos la hipótesis alterna,  por lo que podemos afirmar  

que existe relación entre las variables Merchandising y Ventas de la empresa 

Ezenz Parfums S.A.C., Miraflores 2019. 
 

 
 
Interpretación: Según la tabla número 2, El resultado del coeficiente de 

correlación Rho de Spearman es igual a 0,658 por lo que se determina que existe 

una correlación positiva moderada del servicio al Cliente y Ventas. Además, la 
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Sig. es igual a 0.000<0.05 se puede afirmar que rechazamos la hipótesis nula y 

en consecuencia aceptamos la hipótesis alterna, por lo que podemos afirmar que 

existe relación entre la dimensión Servicio al cliente y Ventas de la empresa 

Ezenz Parfums S.A.C., Miraflores 2019. 

 
 

Interpretación: Según la tabla número 3, El resultado del coeficiente de 

correlación Rho de Spearman es igual a 0,660 por lo que se determina que existe 

una correlación positiva moderada de la dimensión Calidad y Ventas. Además, la 

Sig. es igual a 0.000<0.05 se puede afirmar que rechazamos la hipótesis nula y 

en consecuencia aceptamos la hipótesis alterna, por lo que podemos afirmar que 

existe relación entre las dimensiones de la empresa Ezenz Parfums S.A.C., 

Miraflores 2019. 

 
 
Interpretación: Según la tabla número 4, El resultado del coeficiente de 

correlación Rho de Spearman es igual a 0,567 por lo que se determina que existe 

una correlación positiva moderada de la dimensión Marca y Ventas. Además, la 

Sig. es igual a 0.000<0.05 se puede afirmar que rechazamos la hipótesis nula y 

en consecuencia aceptamos la hipótesis alterna, por lo que podemos afirmar que 

existe relación entre las dimensiones de la empresa Ezenz Parfums S.A.C., 

Miraflores 2019. 
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V. DISCUSIÓN 

 

Primera:  

Se tuvo como objetivo general El merchandising se relaciona con ventas en la 

empresa Ezenz Parfums S.A.C., 2019.Mediante la prueba de Pearson un nivel de 

significancia menor a 0.05, es decir “< 0,05”, por consiguiente, esto hace que 

rechacemos la Hipótesis nula y aceptemos la Hipótesis alterna. Además, ambas 

variables tienen una correlación de 0,712. Esto indica que hay una relación tiene 

el merchandising en las ventas de la empresa Ezenz Parfums S.A.C., según Lind 

(2018) El objetivo de estudio es la concesión de licencias es un modelo 

estratégicamente rentable para adaptar y distribuir logísticamente un producto a 

un nuevo mercado; la supervisión activa estructurada en el sistema de licencias 

es fundamental para mantener la integridad de la marca; y la división de autoridad 

basada en la localización las asociaciones dentro de esa estructura de 

supervisión son necesarias para permitir la adaptación deseada clave del éxito. 

Para finalizar es muy importante el merchandising en la organización ya que esta 

estrategia de estudio hace que los consumidores se sientan atraídos por los 

beneficios que puede brindar una marca, un servicio.  

 

Segunda:  

El servicio al cliente se relaciona con ventas en la empresa Ezenz Parfums 

S.A.C., Miraflores 2019. Mediante la prueba de Pearson un nivel de significancia 

menor a 0.05, es decir “< 0,05”, por consiguiente, esto hace que rechacemos la 

Hipótesis nula y aceptemos la Hipótesis alterna. Además, la variable y la 

dimensión ventas tienen una correlación de 0,658. según Lind (2018) El objetivo 

de estudio es la concesión de licencias es un modelo estratégicamente rentable 

para adaptar y distribuir logísticamente un producto a un nuevo mercado; la 

supervisión activa estructurada en el sistema de licencias es fundamental para 

mantener la integridad de la marca; y la división de autoridad basada en la 

localización las asociaciones dentro de esa estructura de supervisión son 

necesarias para permitir la adaptación deseada clave del éxito. Para concluir es 

relevante tener una buena relación con los consumidores, ya que de ello depende 
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que la empresa sea acogida por ellos, es bueno establecer un buen servicio al 

cliente para que este quede satisfecho y sea una razón por la cual el cliente se 

incline hacia la empresa.  

 

Tercera:  

La calidad se relaciona con ventas en la empresa Ezenz Parfums S.A.C., 

Miraflores 2019. Mediante la prueba de Pearson un nivel de significancia menor a 

0.05, es decir “< 0,05”, por consiguiente, esto hace que rechacemos la Hipótesis 

nula y aceptemos la Hipótesis alterna. Además, la variable y la dimensión calidad 

tienen una correlación de 0,660. según Lind (2018) El objetivo de estudio es la 

concesión de licencias es un modelo estratégicamente rentable para adaptar y 

distribuir logísticamente un producto a un nuevo mercado; la supervisión activa 

estructurada en el sistema de licencias es fundamental para mantener la 

integridad de la marca; y la división de autoridad basada en la localización las 

asociaciones dentro de esa estructura de supervisión son necesarias para permitir 

la adaptación deseada clave del éxito. Para concluir es importante que como 

empresa se brinde una buena calidad de producto ya que esto hará que el cliente 

se sienta satisfecho con lo que recibe como consumidor.  

 

Cuarta: 

La marca se relaciona con ventas en la empresa Ezenz Parfums S.A.C., 

Miraflores 2019. Mediante la prueba de Pearson un nivel de significancia menor a 

0.05, es decir “< 0,05”, por consiguiente, esto hace que rechacemos la Hipótesis 

nula y aceptemos la Hipótesis alterna. Además, la variable y la dimensión calidad 

tienen una correlación de 0,750. según Lind (2018) El objetivo de estudio es la 

concesión de licencias es un modelo estratégicamente rentable para adaptar y 

distribuir logísticamente un producto a un nuevo mercado; la supervisión activa 

estructurada en el sistema de licencias es fundamental para mantener la 

integridad de la marca; y la división de autoridad basada en la localización las 

asociaciones dentro de esa estructura de supervisión son necesarias para permitir 

la adaptación deseada clave del éxito. Para concluir es importante que la marca 

empiece a tener un buen posicionamiento en el mercado ya sea por su 



30 
 

presentación, tiempo en el mercado, valor agregado etc. 
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VI. CONCLUSIONES 

 

Primera: Se concluye que el merchandising se relaciona con ventas en la 

empresa Ezenz Parfums S.A.C., 2019. 

 

Segunda: Se concluye que el servicio al cliente se relaciona con ventas en la 

empresa Ezenz Parfums S.A.C., Miraflores 2019.  

 

Tercera: Se concluye que la calidad se relaciona con ventas en la empresa Ezenz 

Parfums S.A.C., Miraflores 2019. 

 

Cuarta: Se concluye que la marca se relaciona con ventas en la empresa Ezenz 

Parfums S.A.C., Miraflores 2019. 
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VII. RECOMENDACIONES 

 

Primera: Se recomienda implantar el merchandising en la empresa para el 

mejoramiento de las ventas y así incrementar el crecimiento de la empresa y la 

buena rentabilidad de la misma.  

 

Segunda: Se recomienda mejorar el servicio al cliente para incrementar ventas ya 

que en la actualidad en la empresa Ezenz no se le está dando la importancia 

adecuada al cliente y hace que este no se encuentre satisfecho con la atención, 

la información brindada por el personal de ventas.  

 

Tercera: Se recomienda mejorar la calidad del producto para maximizar ventas, 

digamos que hoy en día la calidad de un producto es el pilar de toda empresa ya 

que de ellos garantizara la satisfacción del cliente y esto hará que el consumidor 

marque una distancia del resto de la competencia.  

 

Cuarta: Se recomienda mejorar la marca del producto ya que así tendrá un mejor 

posicionamiento en el mercado y con ello maximizará las ventas. 
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ANEXO 01: Matriz de operacionalización de variables 



 
 

 

  

ANEXO 02: Instrumento de recolección de datos 



 
 

 



 
 

 

  



 
 

 

 



 
 

 



 
 

  



 
 

 

  



 
 

 

  



 
 

  ANEXO 03: Matriz de Consistencia 



 
 

  ANEXO 04: Consentimiento Informado 



 
 

 

Coeficiente Correlación  

- 1.00 

- 0.90 

- 0.75 

- 0.50 

- 0.25 

- 0.10 

+ 0.00 

+ 0.10 

+ 0.25 

+ 0.50 

+ 0.75 

+ 0.90 

+ 1.00 

Correlación significa negativa grande o perfecta. 

Correlación significa negativa muy alta o muy fuerte. 

Correlación significa negativa alta o considerable. 

Correlación significa negativa moderada o media. 

Correlación significa negativa baja o débil. 

Correlación significa negativa muy baja o muy débil. 

La correlación es nula. 

Correlación significa positiva muy baja o muy débil. 

Correlación significa positiva baja o débil.  

Correlación significa positiva moderada o media. 

Correlación significa positiva alta o considerable. 

Correlación significa positiva muy alta o muy fuerte. 

Correlación significa positiva grande y perfecta. 

Fuente: Hernández, S. y Fernández C. y Baptista, P. (2010), (p.238) 

 

 

 

 

Coeficiente Relación 

0.00 a +/- 0.20 Muy Baja 

0.2 a 0.40 Baja 

0.40 a 0.60 Moderada 

0.60 a 0.80 Alta 

0.80 a 1.00 Muy Alta 

Fuente: Hernández, Fernández, y Baptista, (2010) 

 

ANEXO 05: Rango de interpretaciones de correlaciones 

ANEXO 06: Categoría del Coeficiente de Alpha de Cronbach 


