
CARATULA 

 

 

FACULTAD DE ADMINISTRACIÓN 

ESCUELA PROFESIONAL CIENCIAS CONTABLES 

FINANCIERAS Y ADMINISTRATIVAS 

 

MARKETING MIX Y EL NIVEL DE VENTAS EN LA 

“CARPINTERÍA Y MUEBLERÍA CARIBE” EN LA CIUDAD DE 

AUCAYACU PROVINCIA DE LEONCIO PRADO 

DEPARTAMENTO DE HUÁNUCO - 2019 

 

TESIS PARA OPTAR EL TÍTULO PROFESIONAL DE 

LICENCIADO EN ADMINISTRACIÓN 

 

AUTOR: 

BR. FREDY ORLANDO JUÁREZ CABRERA  

ORCID: 0000-003-3926-5404 

 

ASESOR: 

Dr. EDUARDO ANATOLIO MELGAREJO LEANDRO 

ORCID: 0000-002-1429-7146 

 

HUÁNUCO – PERÚ 

2019  



ii 

 

EQUIPO DE TRABAJO 

 

AUTOR: 

Fredy Orlando Juárez Cabrera  

ORCID: 0000-0001-8678-4544 

Universidad Católica Los Ángeles de Chimbote, Estudiante de Pregrado, 

Huánuco, Perú. 

 

ASESOR: 

Eduardo Anatolio Melgarejo Leandro  

COR ORCID. 0000-0001-5453-9234 

Universidad Católica Los Ángeles de Chimbote, Facultad de Ciencias 

Contables, Financieras y Administrativas, Escuela Profesional de 

Administración, Huánuco, Perú. 

 

JURADO: 

BARRUETA SALAZAR, LUIS HENRRY 

ORCID: 0000-0002-9540-263X 

 

DÁVILA SÁNCHEZ, EDDIE JERRY 

ORCID: 0000-0003-4893-3283 

 

MIRAVAL ROJAS, YESICA 

ORCID: 0000-0002-2413-1155 

  



iii 

 

HOJA DE FIRMA DEL JURADO Y ASESOR 

 

 

 

------------------------------------------------------ 

Dr. Barrueta Salazar, Luis Henrry 

Presidente 

 

 

 

 

 

 

 

------------------------------------------------------ 

Mgtr. Dávila Sánchez, Eddie Jerry 

Miembro 

 

 

 

 

 

 

------------------------------------------------------ 

Mgtr. Miraval Rojas, Yesica 

Miembro 

 

 

 

 

 

 

 

------------------------------------------------------ 

Dr. Melgarejo Leandro, Eduardo Anatolio 

Asesor 

 

 

  



iv 

 

AGRADECIMIENTO 

 

 

Mi tesis la dedico a Dios, por darme salud y 

sabiduría por ser mi fuente de motivación e 

inspiración para poder superarme y ser mejor 

para el bienestar de mi familia. 

A mis docentes, y en especial a mi 

coordinador de escuela Mg. José Luis Claudio 

Pérez, por darme sabiduría por ser mi fuente de 

motivación e inspiración para poder superarme 

cada día más y así poder luchar en la vida diaria 

y tener un futuro mejor. 

  



v 

 

DEDICATORIA 

 

 

 

A Dios Rey Celestial, quien sembró en mi 

alma y corazón el deseo de ayudar a mis 

semejantes, por haberme dado la vida y la 

dicha de compartirla con maravillosos seres 

humanos.  

Le doy gracias a mis padres, por darme los mejores 

consejeros, y siempre recordándome los valores 

que me inculcaron, por todo el apoyo en esta etapa 

de mi vida por darme la formación profesional el 

apoyo en esta tesis y en mi vida sobre todo por ser 

un ejemplo de vida a seguir. 

 

  



vi 

 

RESUMEN 

 

El presente trabajo de investigación, el marketing mix y el nivel de ventas en la “Carpintería y 

Mueblería Caribe” en la ciudad de Aucayacu Provincia de Leoncio Prado Departamento de 

Huánuco - 2019, la investigación planteada para ayudar a resolver las inquietudes en la empresa 

carpintería y mueblería Caribe. Las empresas dedicadas a la comercialización de carpintería y 

mueblería, las llamadas PyMEs de la ciudad de Aucayacu, mantienen una implicancia directa uso 

empírico de la conceptualización del marketing, por esta razón se desarrolló la investigación para 

que permita identificar las falencias en el uso del marketing mix, cuyos elementos proporcionan 

niveles de técnicas que aplicadas a su uso tienen un solo objetivo, que es el marketing mix y el 

nivel de ventas.  

Por lo tanto el problema general manifiesta, ¿Cómo el marketing mix influye en el nivel de 

ventas en la “Carpintería y Mueblería Caribe” en la ciudad de Aucayacu Provincia de Leoncio 

Prado Departamento de Huánuco - 2019?, ya que el objetivo general Determinar como el 

marketing mix influye en el nivel de ventas en la “Carpintería y Mueblería Caribe” en la ciudad 

de Aucayacu Provincia de Leoncio Prado Departamento de Huánuco – 2019, y la hipótesis general 

El marketing mix mejorara en el nivel de ventas en la “Carpintería y Mueblería Caribe” en la 

ciudad de Aucayacu Provincia de Leoncio Prado Departamento de Huánuco – 2019, demostrara 

los resultados según la metodología en el tipo de la investigación. 

La presente investigación es de tipo Aplicada, dado que busca ampliar y profundizar la realidad 

de las variables tanto independiente como dependiente en el sujeto de investigación (Hernandez 

Sampieri, 2006), en el nivel de ventas en la “Carpintería y Mueblería Caribe” en la ciudad de 

Aucayacu Provincia de Leoncio Prado Departamento de Huánuco, con la relación de la población, 
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Para llevar a cabo el trabajo de investigación se utiliza la población, a fin de ampliar la percepción 

desde el punto de vista interno y externo del sector objeto de nuestro estudio, la población lo 

constituyen los clientes que frecuentan en la “Carpintería y Mueblería Caribe” en la ciudad de 

Aucayacu Provincia de Leoncio Prado Departamento de Huánuco, con un total de 100 clientes 

mensuales. 

 

Palabra clave: Marketing Mix, Nivel de Ventas, Carpintería y Mueblería, Ciudad de Aucayacu, 

Provincia de Leoncio Prado, Departamento de Huánuco.   



viii 

 

ABSTRACT 

 

The present research work, the marketing mix and the level of sales in the Caribbean Carpentry 

and Furniture Store in the city of Aucayacu Province of Leoncio Prado Department of Huanuco - 

2019, research raised to help resolve concerns in the Caribbean carpentry and furniture business. 

The companies dedicated to the commercialization of carpentry and furniture, the so-called Smes 

of the city of Aucayacu, maintain a direct implication empirical use of marketing 

conceptualization, for this reason the research was developed in order to identify the deficiencies 

in the use of the marketing mix, whose elements provide levels of techniques that applied to its 

use have a single objective, which is the marketing mix and the sales level. 

Thus the general problem manifests, How does marketing mix influence the level of sales at the 

Carpintería y Mueblería Carib[ in the city of Aucayacu Province of Leoncio Prado Department of 

Huanuco - 2019? , as the overall objective Determine how the marketing mix influences the level 

of sales at the Carpintería y Mueblería Caribe, in the city of Aucayacu Province of Leoncio Prado 

Department of Huanuco  2019, and the general hypothesis The marketing mix will improve in the 

level of sales in the Caribbean Carpentry and Furniture Store in the city of Aucayacu Province of 

Leoncio Prado Department of Huanuco 2019, demonstrate the results according to the 

methodology in the type of investigation. 

The present research is of the Applied type, since it seeks to broaden and deepen the reality of 

both independent and dependent variables in the research subject (Hernandez Sampieri, 2006), in 

the level of sales in the Carpintería y Mueblería Caribe a la ciudad de Aucayacu Provincia de 

Leoncio Prado Departamento de Huánuco, con la relación de la población, To carry out the 
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research work the population is used, In order to broaden the perception from the internal and 

external point of view of the sector covered by our study, the population is made up of the 

customers who frequent the Carpintería y Mueblería Caribe in the city of Aucayacu Province of 

Leoncio Prado Department of Huanuco, with a total of 100 clients per month. 

 

Keyword: Marketing Mix, Nivel de Ventas, Carpintería y Mueblería, Ciudad de Aucayacu, 

Provincia de Leoncio Prado, Departamento de Huánuco.   
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I. INTRODUCCIÓN 

 

El desarrollo de la presente tesis, tiene como título “el marketing mix influye en el nivel de 

ventas en la “Carpintería y Mueblería Caribe” en la ciudad de Aucayacu Provincia de Leoncio 

Prado Departamento de Huánuco - 2019”, se genera por la sencillez y la ubicación es una parte 

imprescindible para el negocio. La investigación se hizo con el soporte empresarial de los 

elementos de mercado muy importante la denominada Carpintería y Mueblería Caribe, por las 

características comerciales que desempeñan y por la distribución de su producto en la plaza que se 

encuentra totalmente diversificada por las diferentes servicios en la localidad, de Aucayacu, con 

ello el sector empresarial que mejor y satisface las necesidades de la población, con los diversos 

productos aplicando el Marketing Mix como una herramienta comercial que promueva las ventas 

en los productos de la carpintería establece técnicas mediante el cual se logra identificar la 

promoción del producto en el mercado, en esta localidad de Aucayacu Provincia de Leoncio Prado 

Departamento de Huánuco, demostrando competitividad y emprendimiento.  

También permite incrementar el anunciado del problema ¿Cómo el marketing mix influye en 

el nivel de ventas en la “Carpintería y Mueblería Caribe” en la ciudad de Aucayacu Provincia de 

Leoncio Prado Departamento de Huánuco - 2019?, a su vez, son necesarios para proporcionar 

bienes y servicios públicos y privados.  

1.1. Planteamiento del problema  

a. Caracterización del Problema  

El marketing nace en Estados Unidos en la época colonial, cuando entre nativos y europeos 

realizaban trueques o comercializaban nacieron así el mercado minorista, mayorista y comercio 
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ambulatorio. A pesar de esto, marketing surgió en gran escala con la Revolución Industrial, en la 

segunda mitad del siglo XIX.  Es desde ahí, que el marketing ha evolucionado en tres etapas 

sucesivas de desarrollo: orientación al producto, ventas y mercado. En los años cincuenta, los 

comerciantes reconocen que una producción y promoción eficiente no garantizan altas ventas. 

Buscar la satisfacción del cliente ha hecho que aumente la ética y la responsabilidad social, dando 

origen así a los mercados globales. Muchos comerciantes saben, que estamos en la “Era de la 

Calidad Total”, en donde la calidad de productos, servicio y cliente son componentes esenciales 

de operaciones exitosas, tanto nacionales como internacionales.  

Gary Amstrong. (2010), explica; Conforme ha ido progresando la sociedad la visión de las 

empresas se ha adaptado conforme la sociedad se lo exige. 

El objetivo de aplicar este análisis es conocer la situación de la empresa y poder desarrollar una 

estrategia específica de posicionamiento posterior. Una manera de empezar es realizando un 

estudio de mercado. Finalmente, está la evidencia física. Todos los servicios tienen elementos 

físicos incluso cuando son intangibles. Desde archivos digitales a documentos en papel, como por 

ejemplo las facturas, todo servicio incluye una parte física. Usando este enfoque, las empresas 

hacen marketing y no simplemente se dedican a vender. La última es la etapa de orientación al 

enfoque social, orientada a los consumidores de una sociedad de acuerdo a sus necesidades.  

Hackley. C (2009) refiere, El punto de partida de la disciplina de la mercadotecnia es determinar 

las necesidades y deseos humanos. Las necesidades humanas primarias son, agua, aire, vestido y 

vivienda, y necesidades secundarias, como podrían ser recreación, seguridad, transporte, 

educación, autorrealización, estatus, prestigio, etc. El hombre busca satisfacer estas necesidades 

en su vida. Y, por su parte, la mercadotecnia se encarga de ofrecer productos y servicios que cubran 
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dichas necesidades. Esta estrategia es también conocida como las "4Ps", dado que en su origen 

anglosajón se conoce como: price (precio), product (producto), place (distribución) y promotion 

(promoción). 

Es por ello que nos planteamos el siguiente enunciado del problema:  

1.2. Problema general.  

• PG: ¿Cómo el marketing mix influye en el nivel de ventas en la “Carpintería y Mueblería 

Caribe” en la ciudad de Aucayacu Provincia de Leoncio Prado Departamento de Huánuco - 2019? 

Problemas específicos  

• PE1: ¿De qué manera el producto influye en el nivel de ventas en la “Carpintería y 

Mueblería Caribe” en la ciudad de Aucayacu Provincia de Leoncio Prado Departamento 

de Huánuco - 2019? 

• PE2: ¿De qué manera el precio influye en el nivel de ventas en la “Carpintería y Mueblería 

Caribe” en la ciudad de Aucayacu Provincia de Leoncio Prado Departamento de Huánuco 

- 2019? 

• PE3: ¿De qué manera la plaza influye en el nivel de ventas en la “Carpintería y Mueblería 

Caribe” en la ciudad de Aucayacu Provincia de Leoncio Prado Departamento de Huánuco 

- 2019? 

• PE4: ¿De qué manera la promoción influye en el nivel de ventas en la “Carpintería y 

Mueblería Caribe” en la ciudad de Aucayacu Provincia de Leoncio Prado Departamento 

de Huánuco - 2019? 
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Y para dar respuesta a estos enunciados del problema se plantearon los siguientes objetivos: 

1.3. Objetivo General   

• OG: Determinar como el marketing mix influye en el nivel de ventas en la “Carpintería y 

Mueblería Caribe” en la ciudad de Aucayacu Provincia de Leoncio Prado Departamento de 

Huánuco - 2019 

Objetivos específicos. 

• OE1: Determinar de qué manera el producto influye en el nivel de ventas en la 

“Carpintería y Mueblería Caribe” en la ciudad de Aucayacu Provincia de Leoncio Prado 

Departamento de Huánuco - 2019 

• OE2: Determinar de qué manera el precio influye en el nivel de ventas en la “Carpintería 

y Mueblería Caribe” en la ciudad de Aucayacu Provincia de Leoncio Prado Departamento 

de Huánuco - 2019 

• OE3: Determinar de qué manera la plaza influye en el nivel de ventas en la “Carpintería 

y Mueblería Caribe” en la ciudad de Aucayacu Provincia de Leoncio Prado Departamento 

de Huánuco - 2019 

• OE4: Determinar de qué manera la promoción influye en el nivel de ventas en la 

“Carpintería y Mueblería Caribe” en la ciudad de Aucayacu Provincia de Leoncio Prado 

Departamento de Huánuco - 2019 

1.4. Justificación de la investigación 
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La justificación para el presente trabajo de investigación titulada Marketing Mix y el Nivel de 

Ventas en la “Carpintería y Mueblería Caribe” en la Ciudad de Aucayacu Provincia de Leoncio 

Prado Departamento de Huánuco – 2019, es lo siguiente y se plantea. 

• Justificación Teórica  

Los resultados que se desprendan de la presente investigación permitirán una contrastación de 

la teoría, validando sus postulados, y/o incluyendo aspectos que puedan potenciar su análisis en el 

campo que se detalla.  

• Justificación Practica  

Los resultados obtenidos, permitirá constatar que las PYMES del sector carpintería no tienen 

implementado un marketing adecuado; y si las tienen no son aplicados de la mejor manera.  

• Justificación Metodológica  

Para el logro de los objetivos se desarrolló en la investigación uso los instrumentos que hicieron 

posible recopilar datos para luego procesarlo en un sistema informático, se darán los resultados 

necesarios para solucionar los problemas y lograr aportar a estudios parecidos o iguales de la 

investigación futura. 
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II. REVISIÓN DE LA LITERATURA 

 

2.1. Antecedentes de la investigación 

2.1.1. A nivel internacional 

Según el autor, Javier Ignacio. Orrego Palacios, Año, 2012, En su tesis titulada, Marketing Mix 

Para Linea de Productos Orientados al Cuidado Personal, presentada a la Universidad de Chile el 

año 2012, concluye en lo siguiente:  

• Se argumenta que obtener información de la industria no es una tarea sencilla, ya que la 

información no es de carácter público. Asimismo, se evaluó obtener información de la Cámara de 

Comercio de Santiago para sabes el nivel de importación de las grandes compañías y así estimar 

el nivel sus ventas y de tener reuniones con la empresa Equifax que también dispone de esta clase 

de información.  

• A pesar de estas dificultades, el levantamiento de información fue riguroso, centrándose en 

fuentes accesibles como periódicos, juicio de expertos en la industria con experiencia en el rubro, 

memorias con algún grado de análisis en la industria y sitios web como el de la Cámara de la 

Industria Cosmética. 

Según el autor, Walter Mauricio. Haro Villacis, En su tesis titulada “Estrategias de Publicidad 

y su Incidencia en las Ventas de la Panadería y Pastelería “Ecuapan” en la Ciudad de Ambato 

Durante El 2010", presentada a la Universidad de Ecuador, 2010 concluye en lo siguiente:  

• Se concluye que la aplicación de un plan de marketing ayuda a la Panadería y Pastelería 

“Ecuapan”, a trabajar organizadamente, pues es una herramienta para fortalecer el desarrollo y el 

crecimiento  
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• El plan de marketing ayuda a la Panadería y Pastelería “Ecuapan” a contrarrestar sus 

debilidades y amenazas, aprovechando las fortalezas y oportunidades que tiene la misma, para así 

buscar alternativas de solución a los problemas que se presentan.  

• Del estudio realizado en la Panadería y Pastelería “Ecuapan”, tiene que mejorar la atención 

hacia al cliente para lograr una imagen en la mente del consumidor frente a la competencia. 

2.1.2. A nivel nacional 

Según el auItor, GieIseIla NiIla C IhamIbi ViIllaInueIva en el AIño, 2016 La inIves ItiIgaIción tiItuIlaIda: “ILa 

ForImaIliIzaIción de las MY IPEs de FaIbriIcaIción de MueIbles del parIque inIdus Itrial y su inIfluenIcia en 

la renItaIbiIliIdad del peIrioIdo” ReIaIliIzaIda en la UIniIverIsiIdad AuItóInoIma del PeIrú 2016, en la que lleIgó 

a la siIguienIte conIcluIsión: 

• ISeIgún la inIvesIti IgaIción reIaIliIzaIda las miIcro y peIqueIñas emIpreIsas es Itán teInienIdo uIna gran 

imIporItanIcia en la eIcoInó ImiIca, ya que acItual ImenIte no soIlo es imIporItanIte com Iprar un buen proIducIto, 

siIno aIhoIra el merIcaIdo soIliIciItaIda un serIviIcio de alIta caIliIdad. Es imIporItanIte que las miIcro y 

peIqueIñas emIpreIsas ya coImienIcen a forImaIliIzarIse y loIgre tenIder uIna maIyor renItaIbiIliIdad ya que 

heImos obIserIvaIdo los beIneIfiIcios que tieInen en los dis ItinItos reIgíImeInes.  

•I El emIpleIaIdor pierIde beIneIfiIcios eIcoInóImi Icos al no teIner coInoIciImien Ito de parItiIciIpar en 

conIcurIso de comIpras con el esItaIdo, beIneIfiIcios triIbuItaIrios y acIceIder a créIdiItos banIcaIrios a baIjas 

taIsas de inIteIrés. 

ISeIgún el AuItor, ReIqueIjo la ToIrre DoIris SoIleIdad y MeIdiIna BerImeIo SaIra AIbiIgail en el AIño 2017, 

la inIvesItiIgaIción tiItuIlaIda: “P Ilan de ForImaIliIzaIción de NeIgoIcios PaIra ReIdu Icir la InIforImaIliIdad del 
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FunIcioInaImienIto de las MyIpes de la proIvinIcia de JaIén – 2014” reIaIliIzaIda en la uIniIverIsiIdad ceIsar 

vaIlleIjo-IPeIrú; en la que se lleIgó a la siIguienIte conIcluIsión: 

• IResIpecIto a los facItoIres que inIfluIyen en la inIforImaIliIdad del funIcio InaImienIto de la MYIPES 

en la proIvinIcia de JaIén, se ha lleIgaIdo a deIterImiInar que la maIyoIríIa de los proIpieItaIrios que 

conIforIman el 65,00% (39) maIniIfiesItan que uIna de las prinIciIpaIles cauIsas de la no forImaIliIzaIción es 

la deIsin IforImaIción, mien Itras que el 18,33% (11) aIfirIman que se veIrá dis ImiInuiIdo sus uItiIliIdaIdes, 

aunIque el 11,67% (7), maIniIfiesItan que no lo haIcen por la deImoIra en los tráImiItes, sienIdo la 

deIsin IforImaIción, la prinIciIpal cauIsa de la inIforImaIli Idad en la proIvinIcia, seIgui Ido del teImor que tieInen 

los proIpieItaIrios por la dis ImiInuIción de sus uItiIliIdaIdes y la deImoIra en los tráImiItes buIroIcráItiIcos. 

2.1.3. A nivel local o regional 

Según el AuItor, RaImon GaIbriel CaImiIlo LenInin, en el AIño, 2015, en su teIsis tiItuIlaIda El 

MarIkeIting Mix y Su in IfluenIcia en las CoIloIcaIcioInes de C IréIdiItos de la CaIja MuIniIciIpal de AIhoIrro Y 

C IréIdiIto de MayInas AIgen Icia HuáInuIco PeIrioIdo 2015 preIsenItaIda a la UIni IverIsiIdad de HuáInuIco el 

aIño 2015, donIde conIclu Iye:  

•I UIsar el MarIkeIting Mix inIfluIye en sus coIloIcaIcioInes de créIdiIto fueIron neIceIsaIrios diIseIñar 

ins ItruImenItos de inIvesIti IgaIción vaIliIdaIdas por la es IcueIla de marIkeIting de es Ita uIniIverIsiIdad. El tiIpo 

de inIvesItiIgaIción es des IcripItiIva se enIcuesIto y enItreIvis Ito a clienItes de las caIjas y a InaIlisIta de créIdiItos. 

Los reIsul ItaIdos ex IpreIsan la oIpiInión de los clienItes resIpecIto al uIso de la emIpreIsa del marIkeIting mix.  

• ILos reIsul ItaIdos obIteIniIdos deImuesItran que la ins ItiItuIción fiInanIcieIra oIrienIta sus proIducItos a 

la coIloIcaIción de créIdiItos conIsuImo, y emIpreIsaIriaIles, en esIte úlItiImo fiIguIran los de acItiIvo fiIjo, caIpiItal 

de traIbaIjo, e inIfraIesItrucItuIra, y en el caIso de conIsuImo es paIra liIbre dis IpoIni IbiIliIdad del clienIte. Los 



23 

 

clienItes han maIniIfesItaIdo que le dan vaIlor a las diImenIsio Ines de marIkeIting que emIpleIa la caIja 

muIniIciIpal. 

ISeIgún el AuItor, EIda EIliIvia. PaIlaIcios AlItez, en el AIño, 2012, en su teIsis tiItuIlaIda “ICaIpaIciItaIción 

y EnItreInaImienIto a las Con Isul ItoIras de BeIlleIza de la EmIpreIsa UIniIque y su In IciIdenIcia en el NiIvel de 

VenItas PerIsoInaIles e la CiuIdad de HuáInuIco” preIsenItaIda a la UIniIverIsi Idad NaIcioInal HerImiIlio 

ValIdiIzán el aIño 2012, donIde conIcluIye:  

• ILa caIpaIciItaIción y enItreInaImienIto a las conIsul ItoIras de beIlleIza de la “EmIpreIsa UIniIque” es 

funIdaImenItal paIra obIteIner venItas alItas deIbiIdo a que la conIsul ItoIra deIsaIrro Illa sus coInoIciImienItos, 

acItiItuIdes, apItiItuIdes, haIbiIliIdaIdes y desItaIzas neIceIsaIrias paIra deIsemIpeIñarIse en forIma aIdeIcuaIda.  

• ILa caIpaIciItaIción y enItreInaImienIto son imIporItanItes paIra loIgrar el creIciImienIto de la emIpreIsa 

y meIjoIrar la caIliIdad del ámIbiIto laIboIral en geIneIral.  

• ILa miIsión y la vi Isión fiIja obIjeItiIvos a cum Iplir y meIjoIrar el poIsiIcioInaImienIto de la emIpreIsa. 

por eIjemIplo: ¿a qué se deIdiIca nuesItra emIpreIsa?, ¿y que quieIre ser en el fuItuIro?, con esItas dos 

preIgunItas se pueIde iIniIciar un proIgraIma de caIpaIci ItaIción paIra forItaIleIcer la baIse de la emIpreIsa.  

• ISe lleIgó a la con IcluIsión que la caIpaIciItaIción y enItreInaImienIto a las con Isul ItoIras de beIlleIza de 

la EmIpreIsa UIniIque no es conItiInuo y por eIllo no se enIcuenItran moItiIvaIdas la cual inIciIde en las 

venItas baIjas. 

2.2. Bases teóricas y conceptuales 

2.2.1. Marketing Mix 

Kotler. P (1996) El eIleImenIto cláIsiIco del marIkeIting, es un térImiIno creIaIdo por McICarthy en 

1960, y consIta de 4 com IpoInenItes báIsiIcos: proIducIto, preIcio, dis ItriIbuIción y coImuIniIcaIción. TamIbién 
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son coInoIciIdas coImo las 4Ps del marIkeIting (el marIkeIting mix de la emIpreIsa) pueIden conIsiIdeIrarIse 

coImo las vaIriaIbles traIdi IcioInaIles con las que cuenIta uIna orIgaIniIzaIción paIra conIseIguir sus obIjeItiIvos 

coImerIciaIles.  

•I ImIporItanIcia del MarIkeIting Mix  

IGary A. (2010) El conIcepIto mez Icla de marIkeIting fue deIsaIrroIllaIdo en 1950 por Nel BolIden, 

quien lisItó 12 eIleImenItos, con las taIreIas y preIoIcuIpaIcioInes coImuInes del res IponIsaIble de marIkeIting. 

EsIta lisIta oIriIgiInal fue sim IpliIfiIcaIda a los cuaItro eIleImenItos cláIsiIcos, o "ICuaItro P": P IroIduct, P IriIce, 

P IlaIce and P IroImoItion, por McICarthy en 1960. El conIcepIto y la sim Ipli IciIdad del misImo cauItiIvaIron 

a proIfeIsoIres y eIjeIcuItiIvos ráIpiIdaImenIte. En 1984 el AIMA (AIsoIciaIción AImeIriIcaIna de MarIkeIting) lo 

deIfiIne al MarIkeIting co Imo: "P IroIceIso de plaIniIfiIcaIción y eIjeIcuIción del conIcep Ito preIcio, proImoIción 

y dis ItriIbuIción de iIdeIas, bieInes y serIviIcios paIra creIar inIterIcam Ibios que saItis IfaIgan los obIjeItiIvos del 

inIdiIviIduo y la orIgaIniIzaIción". El marIkeIting es enItonIces, uIna fiIloIsoIfíIa de gesItión emIpreIsaIrial 

teInienIdo en cuenIta las neIceIsiIdaIdes del conIsuImi Idor. EsIto, es uIna verIdad pues el conIsuImiIdor es 

quien moIviIliIza las ven Itas de la emIpreIsa. 

2.2.2. Producto 

Javier. O (2012) Es toIdo bien o serIviIcio caIpaz de saItisIfaIcer al meInos en parIte de los deIseIos o 

las neIceIsiIdaIdes de los uIsuaIrios.  

IDeIseIo: transIforImaIción de uIna neIceIsiIdad en baIse a la culItuIra de uIna perIsoIna.  

INeIceIsiIdad: son las mis Imas paIra toIdas las perIsoInas. 

ILa imIporItanIcia de los deIseIos es que, es alIgo coIyunItuIral, no seIrán siemIpre los misImos, camIbian 

a meIdiIda que la culItuIra aIvanIza. AIsí bien, uIna oIrienItaIción del proIducIto en baIse a uInos deIseIos, el 
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proIducIto seIrá de corIta duIraIción es en baIse a uInas neIceIsiIdaIdes, que, aunIque vaIyan moIdiIfiIcánIdoIse 

seIrán siemIpre las misImas 

•I El CiIclo de ViIda del PIroIducIto  

El ciIclo de viIda del proIducIto (CPV) es un conIcepIto imIporItanIte en marIkeIting ya que comIprenIde 

el asIpecIto de la comIpeItiItiIviIdad del proIducIto.  

InItroIducIción: es el de tiem Ipo de inItroIducIción de un proIducIto en el merIcaIdo. Los beIneIfiIcios no 

eIxisIten denItro de esIta faIse, deIbiIdo a los alItos cosItes de poIsiIcioInaImienIto del proIducIto en el merIcaIdo  

C IreIciImienIto: peIrioIdo de ráIpiIda aIcepItaIción de un proIducIto en el merIcaIdo teInienIdo un 

creIciImienIto en las venItas.  

IMaIduIrez: peIrioIdo en el cual las venItas creIcen a un ritImo caIda vez meInor deIbiIdo a que el 

proIducIto ha conIseIguiIdo la aIcepItaIción de la maIyor parIte de los comIpraIdoIres poItenIciaIles.  

IDeIcli Ive: peIrioIdo en el cual las venItas disImiInuIyen verItiIgiInoIsaImenIte. 

P IroIducItos EsItreIlla: Son de alIto creIciImienIto al Ita, y geIneIran pues muIcho diIneIro.  

P IroIducItos VaIca: son de baIjo creIciImienIto y no reIquieIren de granIdes inIverIsio Ines.  

P IroIducIto PeIrro: son de baIjo creIciImienIto baIja, geIneIran muy poIco diIneIro. LueIgo tenIdreImos que 

viIgiIlarIlos paIra reItiIrarIlos anItes de que geIneIren perIdiIdas.I 

EsIta vaIriaIble enIglo Iba tanIto el proIducIto (IcoIre proIduct) en sí que saItis IfaIce uIna deIterImiInaIda 

neIceIsiIdad, coImo toIdos aIqueIllos eIleImenItos/ IserIvi Icios suIpleImenItaIrios a eIse proIducIto en sí. EsItos 

eIleImenItos pueIden ser: emIbaIlaIje, aItenIción al clien Ite, gaIranItíIa, etc. 



26 

 

ILa emIpreIsa deIbeIrá iIdenItiIfiIcar tamIbién el ciIclo de viIda del proIducIto paIra esItiImuIlar la deImanIda 

cuanIdo ésIta deIcreIce. Hay que desItaIcar que cuanIdo se haIbla de proIducItos se enIgloIban aIqueIllos 

tanIgiIbles e inItanIgiIbles, coImo los servicios 

2.2.3. Precio  

Rodolfo Paz HuIgo. (2008). El preIcio tieIne un sigIniIfiIcaIdo paIra el con IsuImiIdor y oItro paIra el 

venIdeIdor. Par el conIsu ImiIdor, es el cosIto de alIgo. PaIra el venIdeIdor, el preIcio es un inIgreIso.  

ILos conIsuImiIdoIres es Itán inIteIreIsaIdos con conIseIguir “un preIcio raIzoInaIble en el moImenIto de la 

tranIsacIción.  

• IFiIjaIción de PIreIcios “InsItanItáIneIa”  

IGary AmsItrong. (2010), se deIbe oIfreIcer un proIducIto nueIvo que la genIte quieIre, anItes de que lo 

haIga la comIpeItenIcia, y meIjoIrar eIse proIducIto cons ItanIteImenIte: proImoIcioInarIlo inItenIsaImenIte y fiIjar 

el preIcio liIgeIraImenIte su IpeIrior al de merIcaIdo.  

TIraIbaIjar en el merIcaIdo sigIniIfiIca ins Itruir a los eIjeIcuItiIvos de venIta. DeIbeIrá saIber preIsenItar y 

deIfenIder arIguImenItos en reIlaIción tanIto al preIcio coImo la caIliIdad del proIducIto.  

• IGueIrra de PIreIcios  

IGary AmsItrong. (2010), La gueIrra de preIcios, conIsiIdeIraIdas coImo es ItraIteIgias conIcreItas de 

acItuaIción por los maInuaIles de gesItión emIpreIsaIrial, consItruIyen un heIcho deIpreIsiIvo, seIa en el secItor 

banIcaIrio, en el secItor ho IteIleIro o en el secItor del auItoImóIvil.  

• ILos obIjeItiIvos de u Ina gueIrra de preIcios:  

IGaInar parIte de un merIcaIdo.  
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IPeIneItrar anItes que la com IpeItenIcia en un caInal de dis ItriIbuIción.  

EIliImiInar a un comIpeItiIdor poItenIcialImenIte peIli IgroIso en baIse a oIferItas y proImoIcioInes.  

En esIta vaIriaIble se esItaIbleIce la inIforImaIción soIbre el preIcio del proIducIto al que la emIpreIsa lo 

oIfreIce en el merIcaIdo. Es Ite eIleImenIto es muy com IpeItiItiIvo en el merIcaIdo, daIdo que, tieIne un poIder 

eIsenIcial soIbre el conIsu ImiIdor, aIdeImás es la úIniIca vaIriaIble que geIneIra inIgreIsos.I 

Al aIjus Itar el preIcio el conIjunIto de la esItraIteIgia de marIkeIting se veIrá aIfecItaIda, al iIgual que la 

deImanIda del proIducIto. Es lo que se coInoIce coImo eIlasItiIciIdad preIcio de la deImanIda.I 

AIsiImisImo, es imIporItanIte teIner en cuenIta el vaIlor pIsiIcoIlóIgiIco que el proIducIto oIfreIce a la hoIra 

de esItaIbleIcer el preIcio de venIta. OItros facItoIres im IporItanItes son los cosItes de producción 

2.2.4. Promoción  

Javier IgInaIcio. OIrreIgo PaIlaIcios. (2012). Es un plan de puIbliIciIdad, proImoIcioInes, reIlaIcioInes 

púIbli Icas, venItas perIsoInaIles y proImoIción de venItas.  

• IMezIcla de PIroImoIción  

IPuIbliIciIdad: Es uIna coImuIniIcaIción paIgaIda y su diIfuIsión es por teIleIvi Isión, raIdio, peIrióIdiIco, 

reIvis Itas, liIbros, inIterInet, esItos son los meIdios más uIsaIdos paIra la puIbli IciIdad a los conIsuImiIdoIres.  

ILa proImoIción del proIducIto aInaIliIza toIdos los esIfuerIzos que la emIpreIsa reIaIliIza paIra dar a coInoIcer 

el proIducIto y auImenItar sus venItas en el púIbli Ico, por eIjemIplo: la puIbli IciIdad, las reIlaIcioInes púIbli Icas, 

la loIcaIliIzaIción del proIducIto, etc. UIna gran parIte de la esItraIteIgia de proImo Ición inIcluIye aInaIliIzar el 

reItorIno de la inIverIsión o ROI. Es deIcir, si el heIcho de inIverItir en reIdes so IciaIles o en un aInunIcio 

en la teIleIviIsión ha reIporItaIdo inIgreIsos. 
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2.2.5. Plaza  

Hackley. C (2009) Es la esItrucItuIra inIterIna y ex IterIna que perImiIte esItaIbleIcer el vínIcuIlo fíIsiIco 

enItre la emIpreIsa y sus merIcaIdos paIra perImiItir la com Ipra de sus proIducItos o serIviIcios.  

•I ObIjeItiIvos  

IForImaIliIzar oIpeIraIcio Ines de comIpra-IvenIta.  

IGeIneIrar oIporItuIniIdaIdes de comIpra paIra los conIsuImiIdoIres.  

IHaIcer más fáIcil las comIpras paIra el conIsuImiIdor.  

•I E IleImen Itos  

ICaInaIles de dis ItriIbuIción: Son los enIcarIgaIdos de moIver los proIducItos des Ide el proIveIeIdor hasIta 

el conIsuImiIdor.  

P IlaIniIfiIcaIción de la dis ItriIbuIción: deIciIsio Ines que faIciIliItan lleIgar los proIducItos al conIsuImiIdor.  

IDisItriIbuIción fíIsiIca: meIdios de transIporIte, s Itock, alImaIceInes, y mo IviIliIzaIción de aIgenItes 

uItiIliIzaIdos.  

ITécIniIcas de coImerIciaIliIzaIción o “IMerIchanIdiIsing”: acIcioInes que se lleIvan a caIbo en el punIto de 

venIta.  

• ITiIpos de plaIzas  

EsItán inIteIgraIdos por vaIrios acItoIres coImo los inIterImeIdia, maIyoIrisItas, aIgenItes, miInoIrisItas, 

InIterInet, dis ItriIbuiIdoIres inIterInaIcioInaIles, marIkeIting diIrecIto.  
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• IMaIyoIris Itas  

INo uIsan conItacIto fí IsiIco enItre el proIducItor y el conIsuImiIdor, un maIyo IrisIta se haIce carIgo de 

alIguInas resIponIsaIbiIliIdaIdes de marIkeIting eIllos proIduIcen sus proIpios caItáIlo Igos y uItiIliIzan su proIpia 

fuerIza de venIta.  

•I AIgen Ites  

UIsan merIcaIdos inIterInaIcioInaIles ceIrranIdo com Ipras y venItas y por eIso reIciIben sus coImiIsio Ines.  

• IMiInoIris Itas  

IDan créIdiIto al clien Ite proImoIcioInan sus proIducItos y son eIllos quieInes poInen el preIcio fiInal al 

proIducIto. El miInoIrisIta deIterImiIna el preIcio fiInal de venIta del proIducIto.  

•I In IterInet  

El prinIciIpal beIneIfiIcio es la puIbli IciIdad de los proIducItos de niIcho no oIriIgi Ina gasItos en puIbli IciIdad. I 

En esIta vaIriaIble se aInaIliIzan los caInaIles que aItraIvieIsa un proIducIto desIde que se creIa hasIta que 

lleIga a las maInos del con IsuImiIdor. AIdeImás, poIdeImos haIblar tamIbién del al ImaIceInaIje, de los punItos 

de venIta, la reIlaIción con los inIterImeIdiaIrios, el poIder de los misImos, etc.I 

El emIpreIsaIrio deIbeIrá lleIvar uIna ex IhausItiIva ges Itión de inIvenItaIrios paIra aIseIguIrarIse de que haIya 

eIxisItenIcias suIfiIcienItes. I 

AIdeImás, el moIdeIlo de neIgoIcio tenIdrá uIna inIfluenIcia deIciIsiIva en la dis ItriIbuIción del proIducIto. 

No es lo misImo uIna tien Ida fíIsiIca que un e-IcomImerIce. 
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2.2.6. El modelo de marketing mix de 4Ps y de 7Ps 

Escudero, A. I. (2012). Por lo geIneIral, la es ItraIteIgia de marIkeIting mix se aIsoIcia a 4Ps. Sin 

emIbarIgo, cuanIdo se traIta de serIviIcios en vez de proIducItos es coImún ver un moIdeIlo de 7Ps.I 

AIdeImás de las 4 Ps oIriIgiInaIles de preIcio, proIducIto, dis ItriIbuIción y proImo Ición, se aIñaIden genIte 

(IpeIoIple), proIceIso (IproIcess) y eIviIdenIcia fíIsiIca (phyIsiIcal eIviIdenIce).I 

El priImeIro de esItos asIpecItos, la genIte, resIponIde a facItoIres coImo los em IpleIaIdos y la culItuIra de 

la emIpreIsa. Los emIpleIaIdos y su culItuIran deIterImi InaIrán el serIviIcio a presItar. 

IPor oItro laIdo, el proIceIso sirIve paIra iIdenItiIfiIcar cóImo se conIsuIme o aIproIveIcha el serIviIcio, aIdeImás 

de comIproIbar si el proIceIso de presItaIción de serIvi Icios se aIdapIta a la emIpreIsa paIra poIder maIxiImiIzar 

el beIneIfiIcio. 

IFiInalImenIte, esItá la eIviIdenIcia fíIsiIca. ToIdos los serIviIcios tieInen eIleImenItos fíIsiIcos inIcluIso cuanIdo 

son inItanIgiIbles. DesIde arIchiIvos diIgiItaIles a doIcuImenItos en paIpel, coImo por eIjemIplo las facItuIras, 

toIdo serIviIcio inIcluIye u Ina parIte física. 

2.2.7. Tipos de Venta. 

En una priImeIra ins ItanIcia, se pueIde iIdenItiIfiIcar a dos granIdes tiIpos de venIta, cuIya diIfeIrenIcia 

raIdiIca en "a quién" se le venIde y los uIsos o fiInes que ésItos le dan a los proIducItos adIquiIriIdos. EsItos 

dos tiIpos de venIta son: 

• IVenIta MiInoIrisIta o al DeItaIlle: InIcluIye toIdas las acItiIviIdaIdes reIlaIcioInaIdas con la venIta diIrecIta 

de bieInes y serIviIcios al conIsuImiIdor fiInal paIra un uIso perIsoInal no coImerIcial. I 

Un miInoIrisIta o esItaIbleIciImienIto al deItaIlle es toIda aIqueIlla emIpreIsa cu Iyo voIluImen de venItas 

proIceIde, prinIciIpalImenIte, de la venIta al meInuIdeIo. EnItre los prinIciIpaIles tiIpos de miInoIrisItas teIneImos: 
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EsItaIbleIciImienItos esIpeIciaIliIzaIdos, alImaIceInes deIparItaImenItaIles, suIperImerIcaIdos, esItaIbleIciImienItos de 

conIveInienIcia, esItaIbleIci ImienItos de desIcuenIto, mi InoIrisItas de preIcios baIjos, suIperItienIdas y tienIdas 

caItáIloIgo. 

ISeIgún S ItanIton, EtIzel y Wal Iker, enItrar en las venItas al deItaIlle es fáIcil y fraIcaIsar es toIdaIvíIa más 

fáIcil. PaIra soIbreIviIvir en las venItas al deItaIlle uIna emIpreIsa tieIne que haIcer uIna laIbor saItisIfacItoIria 

en su funIción priImaIria: aItenIder a los conIsuImiIdoIres.  

IPor suIpuesIto, uIna emIpreIsa deItaIllisIta tieIne tamIbién que cumIplir su oItro paIpel, serIvir a los 

proIducItoIres y maIyoIris Itas. EsIta funIción doIble es tanIto la jus ItiIfiIcaIción coImo la claIve del éIxiIto en 

las venItas al deItaIlle. 

• IVen Ita MaIyoIris Ita o al MaIyoIreIo: InIclu Iye toIdas las acItiIviIdaIdes de venIta de bieInes o 

serIviIcios diIriIgiIdos a la reIvenIta o a fiInes coImerIciaIles. Las venItas al maIyoIreIo (o coImerIcio maIyoIrisIta) 

son las venItas, y toIdas las acItiIviIdaIdes reIlaIcioInaIdas diIrecItaImenIte con ésItas, de bieInes y serIviIcios a 

emIpreIsas de neIgoIcios y oItras orIgaIniIzaIcioInes paIra 1) reIvenIta, 2) uIso en la proIducIción de oItros 

bieInes y serIviIcios o 3) la oIpeIraIción de uIna orIgaIni IzaIción. 

•I EnItre los prin IciIpaIles tiIpos de maIyoIris Itas teIneImos: MaIyoIrisItas en geIneIral, maIyoIrisItas 

de serIviIcios comIpleItos, maIyoIrisItas de serIviIcios liImiItaIdos, coImiIsio Inis Itas y a IgenItes, suIcurIsaIles y 

oIfiIciInas de faIbriIcanItes y de dis ItriIbuiIdoIres miInoIrisItas, y maIyoIrisItas esIpeIciaIliIzaIdos. 

ISeIgún KoItler y KeIller, por reIgla geIneIral, se reIcuIrre a los maIyoIrisItas cuanIdo reIsul Itan más 

eIfiIcaIces en el deIsaIrroIllo de uIna o más de las siIguienItes funIcioInes: VenIta y proImoIción, comIpra y 

consItiItuIción del surItiIdo de proIducItos, aIhoIrros deIriIvaIdos de un gran voIluImen de comIpras, 
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alImaIceInaImienIto, trans IporIte, fiInanIciaImienIto, aIsun Ición de riesIgos, inIforImaIción del merIcaIdo y 

serIviIcios de adImiInis ItraIción y aIseIsoIríIa. 

• IVen Ita por TeIléIfoIno (IteIleImarIkeIting): Es Ite tiIpo de venIta conIsis Ite en iIniIciar el conItacIto con 

el clienIte poItenIcial por teIléIfoIno y ceIrrar la venIta por eIse misImo meIdio. 

ISeIgún S ItanIton, EtIzel y Wal Iker, los proIducItos que se pueIden comIprar sin ser vis Itos son iIdóIneIos 

paIra las venItas por teIléIfoIno. EIjemIplos de es Ito son los serIviIcios de conItrol de plaIgas, las 

susIcripIcioInes a reIvis Itas, las tarIjeItas de créIdiIto y las aIfiIliaIcioInes a cluIbes deIporItiIvos.I 

E IxisIten dos tiIpos de ven Ita por teIléIfoIno: 

ILa venIta teIleIfóIniIca ex IterIna o de saIliIda: Con IsisIte en llaImar (Ipor teIléIfoIno) a los clienItes 

poItenIciaIles paIra oIfreIcerIles un proIducIto o serIvi Icio con la inItenIción de ceIrrar la venIta en caIda 

llaImaIda. 

IDaIda sus comIpleIjiIdaIdes, esIte tiIpo de venIta teIleIfóIniIca reIquieIre de ven IdeIdoIres esIpeIciaIliIzaIdos 

paIra loIgrar reIsul ItaIdos óp ItiImos. 

ILa venIta teIleIfóIniIca inIterIna o de enItraIda: Con Isis Ite en aItenIder las llaImaIdas de los clienItes paIra 

reIciIbir sus peIdiIdos (Ique pueIden ser fruIto de los aInunIcios en la teIleIviIsión o de puIbli IcaIcioInes en 

peIrióIdiIcos o reIvis Itas, acIcio Ines de coIrreIo diIrecIto, etc.).I 

EsIte tiIpo de venIta teIleIfóIniIca reIquieIre, por lo geIneIral, de núImeIros graItui Itos (IcoImo el 0800 o 

0900) paIra que los clien Ites no coIrran con el gasIto de la llamada. 

2.2.8. Factor Sociocultural 
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Cuando se aIpli Ica el adIjeItiIvo de soIcioIculItuIral a alIgún feInóImeIno o proIceIso se haIce reIfeIrenIcia a 

uIna reIaIliIdad consItruiIda por el homIbre que pueIde teIner que ver con cóImo inIteIracItúIan las perIsoInas 

enItre sí misImas, con el meIdio amIbienIte y con oItras soIcieIdaIdes. En es Ite senItiIdo, aIvanIces o 

creIaIcioInes soIcioIculItuIraIles del homIbre, desIde los priImeIros díIas de su eIxis ItenIcia, pueIden ser las 

diIfeIrenItes forImas de orIgaIniIzaIción y jeIrarIquiIzaIción soIcial, las diIverIsas ex IpreIsio Ines arItísItiIcas, la 

creIaIción de ins ItiItuIcioInes que tuIvieIran por obIjeIti Ivo orIdeInar la viIda en coImu IniIdad, la ins ItauIraIción 

de pauItas moIraIles de com IporItaImienIto, el deIsaIrroIllo de las reIliIgioInes y esItrucItuIras de penIsaImienIto, 

la creIaIción de sis IteImas eIduIcaItiIvos, etc. 

ICon un eIjemIplo lo com IprenIdeIreImos meIjor… La aIniImaIción soIcioIculItu Iral es un fiel ex IpoInenIte 

de uIna proIducIción soIcio Icul ItuIral consItruiIda por el ser huImaIno y que perImiIte obIserIvar la inIteIracIción 

enItre los inIdiIviIduos en Itre sí, con su meIdio y con oItras soIcieIdaIdes. 

IConIsisIte de uIna seIrie de acIcioInes desIpleIgaIdas por perIsoInas, gruIpos o insItiItuIcioInes en uIna 

coImuIniIdad o secItor de eIlla y en un luIgar geIoIgráIfiIco coImo marIco. La mi Isión es proImoIver uIna 

acItiItud parItiIciIpaItiIva en los miem Ibros paIra conItri Ibuir de eIse moIdo al deIsaIrro Illo soIcial y culItuIral. I 

El térImiIno soIcioIcul ItuIral se reIlaIcioIna en la acItuaIliIdad maIyorImenIte con diIverIsos proIducItos 

culItuIraIles e inIteIlecItuaIles.  

IPaIra lleIvar aIdeIlanIte un esItuIdio soIcioIculItuIral, el homIbre pueIde reIcuIrrir a nuImeIroIsas cienIcias 

taIles coImo la soIcioIloIgí Ia, la anItroIpoIloIgíIa, la his ItoIria, la linIgüís ItiIca, la eIduIcaIción, la arIqueIoIloIgíIa, la 

poIlíItiIca, la peIdaIgoIgíIa, la coImuIniIcaIción, la seImioIloIgíIa, la fiIloIsoIfíIa y has Ita la pIsiIcoIloIgíIa. ToIdas 

esItas cienIcias verIsan so Ibre el deIsemIpeIño del ser huImaIno en un tiem Ipo y es IpaIcio daIdos que haIcen 

que los reIsul ItaIdos de su acIcioInar seIan com IpleItaImenIte esIpeIcíIfiIcos y úIniIcos, deIbienIdo ser 

aInaIliIzaIdos por tanIto a la luz de las conIdiIcioInes o esIpeIciIfiIciIdaIdes de tal siItuaIción. 
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ILos esItuIdios soIcioIcul ItuIraIles siemIpre imIpli Ican vinIcuIlaIción con conIcepItos y térImiInos taIles coImo 

iIdeIoIloIgíIa, coImuIniIcaIción, etIniIciIdad, claIses soIciaIles, esItrucItuIras de penIsaImienIto, géIneIro, 

naIcioInaIliIdad, meIdios de proIducIción y muIchos oItros que sirIven paIra com IprenIder los eIleImenItos 

úIniIcos de caIda coImuIni Idad, soIcieIdad y etInia. 

ICoImo conIseIcuenIcia que el conIcepIto que no oIcuIpa dis IpoIne de uIna diIrecIta vinIcuIlaIción con los 

conIcepItos de soIcieIdad y de culItuIra es imIporItan Ite que aIsiImisImo los aIborIdeImos paIra loIgrar uIna 

comIprenIsión inIteIgral del misImo.I 

a) ISoIcieIdad y CulItu IraI 

UIna soIcieIdad es un gruIpo de inIdiIviIduos que inIteIracItúIan en un misImo conItexIto y que esItán 

aItraIveIsaIdos toIdos por la misIma culItuIra, es deIcir com IparIten la misIma y uIna seIrie de cuesItioInes que 

conIdiIcioInaIrán sus cosItum Ibres y esItiIlos de viIda.  

IVaIle menIcioInarIse que toIdo eIllo les deIsaIrroIlla uIna iIdenItiIdad daIda y un senItiIdo de perIteInenIcia. 

ILa soIcieIdad es uIna aIsoIciaIción de perIsoInas que eIxis Ite desIde que el hom Ibre fue creIaIdo y puesIto 

en esIte plaIneIta, aIhoIra bien, es imIporItanIte desItaIcar que la orIgaIniIzaIción ha aItraIveIsaIdo muIchas 

vaIrianItes a lo larIgo del tiem Ipo y que báIsiIcaImenIte esItaIba en esItreIcha reIlaIción con las caIracIteIrísItiIcas 

del tiem Ipo que se viIvíIa. Por eIjemIplo, en la eItaIpa preIhis ItóIriIca, la soIcieIdad teIníIa un orIdeInaImienIto 

de tiIpo jeIrárIqui Ico y don Ide la perIsoIna conIsiIdeIraIda más anIciaIna o saIbia eIra la que conIcenItraIba la 

auItoIriIdad toItal.  

ILueIgo, con el coIrrer del tiem Ipo y de la eIvoIluIción de las iIdeIas se aIvan Izó haIcia uIna forIma de 

orIgaIniIzaIción más deImoIcráItiIca en la cual cualIquier inIdiIviIduo parItiIciIpanIte de eIsa soIcieIdad teIníIa la 

poIsiIbiIliIdad de conIverItirIse en líIder de la misIma.I 



35 

 

EnItonIces, reIpaIseImos, paIra haIblar de soIcieIdad eIse gruIpo de perIsoInas deIbeIrá: comIparItir uIna zoIna 

geIoIgráIfiIca; caIda gruIpo osItenItaIrá uIna deIterImiInaIda funIción soIcial; culItuIra en coImún. 

Y por su parIte la cul ItuIra imIpliIca las diIfeIrenItes maIneIras y ex IpreIsio Ines preIsenItes en uIna soIcieIdad 

daIda, aIsí, los uIsos y cos Itum Ibres, las prácItiIcas y riItuaIles que se lleIven a caIbo, la forIma de vesItir y 

las norImas de comIporItaImienIto pueIden inIcluirIse denItro del ruIbro cultura. 

2.2.9. Factores personales del consumidor 

Las deIciIsio Ines de los conIsuImiIdoIres esItán ínItiImaImenIte reIlaIcioInaIdas con sus caIracIteIrísItiIcas 

perIsoInaIles: la eIdad del com IpraIdor y la eItaIpa de viIda, su oIcuIpaIción, su siItuaIción eIcoInóImiIca, el 

esItiIlo de viIda y perIsoInaIliIdad y el conIcepIto de sí misImo. 

•I E Idad del conIsuImiIdor y la eItaIpa de viIda 

ILos gusItos en la co ImiIda, la roIpa, los mueIbles y el oIcio esItán reIlaIcioInaIdos con la eIdad y por 

exItenIsión con los proIducItos que se conIsuImen. TamIbién cam Ibian seIgún el ciIclo de viIda en la 

faImiIlia y se pueIde aIdap Itar los plaInes de marIkeIting paIra caIda eItaIpa. poIdeImos iIdenItiIfiIcar esItos tres 

ciIclos de viIda en uIna faImiIlia: 

ILas eItaIpas pIsiIcoIlóIgi Icas del ciIclo de viIda tamIbién han siIdo iIdenItiIfiIcaIdas.  

ILos aIdulItos ex IpeIriImenItan cierItos paIsaIjes o trans IforImaIcioInes a meIdiIda que aIvanIzan por la viIda. 

•I OIcu IpaIción  

ILa proIfeIsión u oIcuIpaIción de uIna perIsoIna tamIbién aIfecIta a los bieInes y serIviIcios adIquiIriIdos.  

Por moItiIvos de traIbaIjo, las perIsoInas que traIbaIjan en consItrucIción, inIdusItria, alImaIceInes o serIviIcios, 
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etc. tienIden a comIprar más roIpa de traIbaIjo, mien Itras que los que traIbaIjan en oIfiIciInas tienIden 

comIprar más traIjes y corIbaItas, etc. 

ICaIda neIgoIcio deIbe de traItar de iIdenItiIfiIcar a los gruIpos proIfeIsio InaIles que tieInen un inIteIrés por 

enIciIma del proImeIdio en sus proIducItos y serIviIcios. InIcluIso pueIden aIpaIreIcer nueIvas emIpreIsas que 

se esIpeIciaIliIzan en la faIbriIcaIción de proIducItos que neIceIsiIta un gruIpo proIfeIsio Inal deIterImiInaIdo. AIsí, 

las emIpreIsas de softIwaIre van a diIseIñar diIfeIrenItes proIducItos paIra los geIrenItes de marIca, conItaIdoIres, 

inIgeInieIros, aIboIgaIdos y méIdiIcos. 

• ISiItuaIción eIcoInóImiIca 

ILa siItuaIción eIcoInóImi Ica de uIna perIsoIna aIfecIta a la eIlecIción del proIducIto que comIpra. CaIda 

neIgoIcio deIbe de seIguir de cerIca las tenIdenIcias de los inIgreIsos perIsoInaIles, el aIhoIrro y las taIsas de 

inIteIrés. Si los inIdiIcaIdo Ires eIcoInóImiIcos aIpunItan a uIna reIceIsión, siemIpre se pueIden pueIdan toImar 

meIdiIdas paIra reIdiIseIñar, reIpoIsiIcioInar y cam Ibiar el preIcio de los proIducItos. 

P IróIxiImaImenIte aInaIli IzaIreImos coImo inIfluIyen el esItiIlo de viIda y la perIsoInaIliIdad y el conIcepIto de 

sí misImo. 

2.2.10. Mypes 

La MiIcro y PeIqueIña EmIpreIsa es uIna uIniIdad eIcoInóImiIca consItiItui Ida por uIna perIsoIna naItuIral o 

juIríIdiIca, baIjo cualIquier forIma de orIgaIniIzaIción o gesItión emIpreIsaIrial conItem IplaIda en la leIgis IlaIción 

viIgenIte, que tieIne por obIjeIto deIsaIrroIllar acItiIviIdaIdes de ex ItracIción, trans IforImaIción, proIducIción, 

coImerIciaIliIzaIción de bieInes o presItaIción de serIvi Icios (IBohIlanIder, GeIorIge W. 2011). 

INo hay uIniIdad de criIteIrio con resIpecIto a la deIfiIniIción de la miIcro y peIqueIña emIpreIsa pues las 

deIfiIniIcioInes que se aIdop Itan vaIríIan seIgún seIa el ti Ipo de enIfoIque.I 
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AlIguInos esIpeIciaIlisItas desItaIcan la imIporItanIcia del voIluImen de venItas, el caIpiItal soIcial, el 

núImeIro de perIsoInas oIcu IpaIdas, el vaIlor de la proIducIción o el de los acItiIvos paIra deIfiInirIla.I 

OItros toIman coImo reIfeIrenIcia el criIteIrio eIcoInóImiIco tecInoIlóIgiIco (IpeIqueIña emIpreIsa preIcaIria de 

subIsis ItenIcia, peIqueIña em IpreIsa proIducItiIva más conIsoIliIdaIda y oIrienItaIda haIcia el merIcaIdo forImal o 

la peIqueIña uIniIdad proIducItiIva con alIta tecInoIloIgíIa). 

IPor oItro laIdo, tamIbién eIxisIte el criIteIrio de uItiIliIzar la denIsiIdad de caIpiItal paIra deIfiInir los 

diIfeIrenItes taImaIños de la miIcro y peIqueIña emIpreIsa. La denIsiIdad de caIpiItal reIlaIcioIna el vaIlor de los 

acItiIvos fiIjos con el núImeIro de traIbaIjaIdoIres del es ItaIbleIciImienIto. MuIcho se reIcuIrre a esIte inIdiIcaIdor 

paIra cal IcuIlar la inIverIsión neIceIsaIria paIra creIar pues Itos de traIbaIjo en la peIqueIña emIpreIsa.I 

Un esItuIdio reIaIliIzaIdo por la orIgaIniIzaIción inIterInaIcioInal del traIbaIjo (OIT) en seItenIta y cinIco 

paIíIses enIconItró más de cinIcuenIta deIfiIniIcioInes dis ItinItas soIbre peIqueIña emIpreIsa. Los criIteIrios 

uItiIliIzaIdos son muy vaIriaIdos, desIde conIsiIdeIrar la canItiIdad de traIbaIjaIdoIres o el tiIpo de gesItión el 

voIluImen de venItas o los ínIdiIces de conIsuImo de eInerIgíIa, hasIta inIcluIso el niIvel tecInoIlóIgiIco, por 

ciItar los más uIsuaIles. 

ILa OIT en su inIforIme soIbre foImenIto de las peIqueIñas y meIdiaInas emIpreIsas, preIsenItaIdo en la 72 

reuInión de la conIfeIrenIcia inIterInaIcioInal del traIbaIjo reIaIliIzaIda en giIneIbra en 1986, deIfiIne de maIneIra 

amIplia a las peIqueIñas y meIdiaInas emIpreIsas pues conIsiIdeIra coImo taIles, tanIto a emIpreIsas moIderInas, 

con no más de 50 traIbaIjaIdoIres coImo a emIpreIsas faImiIliaIres en la cual laIbo Iran treIo o cuaItro de sus 

miem Ibros inIcluIsiIve a los traIbaIjaIdoIres auItóInoImos del secItor no esItrucItuIraIdo de la eIcoInoImíIa 

(inIforImaIles). 
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ILa CEIPAL deIfiIne a la miIcro emIpreIsa coImo uIniIdad proIducItoIra con meInos de diez perIsoInas 

oIcuIpaIdas inIcluIyenIdo al proIpieItaIrio faImiIliaIres y traIbaIjaIdoIres tanIto perImaInen Ites coImo eIvenItuaIles.I 

El esIpeIciaIlisIta de la peIqueIña emIpreIsa FerInanIdo ViIllaIrán en su traIbaIjo paIra el seImiInaIrio de 

miIcro emIpreIsas u meIdio amIbienIte reIaIliIzaIdo en liIma duIranIte el mes de juIlio de 1993, seIñaIla, 

reIfiIriénIdoIse a la miIcro inIdusItria, que esItá caIracIteIriIzaIda por su reIduIciIdo taImaIño, tieIne de 1 a 4 

perIsoInas oIcuIpaIdas y preIsenIta uIna esIcaIsa denIsiIdad de caIpiItal eIquiIvaIlenIte a 600 dóIlaIres por puesIto 

de traIbaIjo. UItiIliIza poIco eIquiIpo de caIpiItal y es inItenIsiIva en maIno de oIbra. AIdeImás, preIsenIta baIjos 

niIveIles de caIpaIciItaIción t proIducItiIviIdad. Con inIgreIsos que se manItieInen a niIveIles de subIsis ItenIcia, 

iInesItaIbiIliIdad eIcoInóImiIca y la caIsi nuIla geIneIraIción de ex IceIdenItes. EsIte secItor es maIyoIriItaIriaImenIte 

inIforImal. 

ICon resIpecIto a la peIqueIña emIpreIsa inIdusItrial, la desIcriIbe coImo emIpreIsa que tieIne un taImaIño 

de 5 a 19 perIsoInas oIcu IpaIdas y uIna denIsiIdad de caIpiItal de aIproIxiImaIdaImen Ite 3000 dóIlaIres por 

puesIto de traIbaIjo. Su baIse tecInoIlóIgiIca en moIderIna y la proIducItiIviIdad es maIyor que en la 

miIcroIemIpreIsa: Es caIpaz de geIneIrar ex IceIdenItes, aIcuImuIlar y creIcer teInienIdo enItonIces uIna maIyor 

esItaIbiIliIdad eIcoInóImiIca que el secItor miIcro emIpreIsaIrial. C IlaIsiIfiIcaIción de la EmIpreIsa: 

• ISeIgún la proIpieIdad:I 

EmIpreIsa priIvaIda: OrIgaIniIzaIda y conItroIlaIda por proIpieItaIrios parItiIcu IlaIres cuIya fiInaIliIdad es 

luIcraItiIva y merIcanItil.I 

EmIpreIsa púIbli Ica: Con ItroIlaIda por el esItaIdo u oItra corIpoIraIción de deIreIcho púIbli Ico cuIya fiInaIliIdad 

es el bien púIbli Ico.I 

EmIpreIsa mixIta: InIterIvieIne el esItaIdo y parItiIcuIlaIres. 
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•  OItras forImas de emIpreIsa:I 

EmIpreIsas de proIpieIdad soIcial: CuIyos proIpieItaIrios son los traIbaIjaIdo Ires de las misImas, los 

fonIdos de esItas van al fonIdo naIcioInal de proIpieIdad soIcial, reIciIben aIpo Iyo de la corIpoIraIción 

fiInanIcieIra de deIsaIrroIllo. 

ICoIoIpeIraItiIvas: ForImaIda por aIporItaIcioInes de los soIcios coIoIpeIraItiIvis Itas, su funIción es siImiIlar al 

de las soIcieIdaIdes aInóIni Imas. 

• ISeIgún el taImaIño de la emIpreIsa: 

ILa miIcro emIpreIsa: Sus dueIños laIboIran en la mis Ima, el núImeIro de traIbaIjaIdoIres no ex IceIde de 10 

traIbaIjaIdoIres y emIpleIaIdos, el vaIlor toItal de las venItas no ex IceIde de las 12 UIT. 

ILa peIqueIña emIpreIsa: El proIpieItaIrio no neIceIsaIriaImenIte traIbaIja en la emIpreIsa, el núImeIro de 

traIbaIjaIdoIres no ex IceIde de 20 perIsoInas, el vaIlor toItal aInual de las venItas no exIceIde las 25 UIT. 

ILa meIdiaIna emIpreIsa: NúImeIro de traIbaIjaIdoIres suIpeIrior a 20 perIsoInas e inIfeIrior a 100. La gran 

emIpreIsa: Su núImeIro de traIbaIjaIdoIres ex IceIde a 100 perIsoInas. 

• ISeIgún su naItu IraIleIza ju IríIdiIca:I 

EmIpreIsa inIdiIviIdual: PerIteIneIcen a uIna perIsoIna y esItá la orIgaIniIza (IboItiIcas, paInaIdeIríIas, 

feIrreIteIríIas) leIgalImenIte toIman el nomIbre de em IpreIsa inIdiIviIdual de res IponIsaIbiIliIdad liImiItaIda 

(EIRL). 

ISoIcieIdaIdes merIcan ItiIles: ConIjunIto de perIsoInas juIríIdiIcas que aIcepItan poIner en coImún sus 

vaIloIres, bieInes o serIviIcios, con fin luIcraItiIvo. 
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ISoIcieIdad coIlecItiIva: Sus proIpieItaIrios son soIcios coIlecItiIvos teInienIdo res IponIsaIbiIliIdad liImiItaIda y 

soIliIdaIria, el nomIbre de la emIpreIsa se inIteIgra con el nomIbre de toIdos los soIcios aIgreIgánIdoIse la 

exIpreIsión soIcieIdad coIlecItiIva o las siIglas SC, ninIgún soIcio pueIde transImiItir su parItiIciIpaIción en la 

soIcieIdad sin el conIsenIti ImienIto de los deImás. SoIcieIdad en coImanIdiIta: Dos tiIpos de soIcios: 

ISoIcio coIlecItiIvo: AIporItan caIpiItal y traIbaIjo, tieInen resIponIsaIbiIliIdad iIli ImiItaIda y soIliIdaIria y se 

llaIman tamIbién inIdusItriaIles. Son los que adImiInis Itran la soIcieIdad. 

ISoIcio coImanIdiItaIrio: AIporItan caIpiItal, tieInen resIponIsaIbiIliIdad liImiItaIda, se llaIman tamIbién 

caIpiItaIlisItas; el nomIbre de la emIpreIsa se inIteIgra con el nomIbre de toIdos los soIcios coIlecItiIvos o de 

alIguIno de eIllos aIgreIgán IdoIse la ex IpreIsión soIcieIdad en coImanIdiIta o “S. en C.”. 

ISoIcieIdad coImerIcial de resIponIsaIbiIliIdad liImiItaIda: Los soIcios aIporItan el caIpiItal por iIgual, deIciIden 

y reIciIben uItiIliIdaIdes de aIcuerIdo al porIcenItaIje del caIpiItal que poIseIen; el nú ImeIro de soIcios pueIden 

ser de 2 hasIta 20. TieInen resIponIsaIbiIliIdad liImiItaIda; el nomIbre de la emIpreIsa va aIcomIpaIñaIdo de la 

siIgla soIcieIdad coImerIcial de resIponIsaIbiIliIdad liImi ItaIda o su aIbreIviaItuIra SRL. 

ISoIcieIdaIdes ciIviIles: Se consItiItuIye paIra un fin coImún de caIrácIter eIcoInóImi Ico meIdianIte el eIjerIciIcio 

perIsoInal de uIna proIfeIsión u oIfiIcio, peIriIcia, prácItiIca, etc. Los soIcios no ex IceIden de 30, el nomIbre 

se inIteIgra con el nomIbre de 1 o más soIcios y con la inIdiIcaIción soIcieIdad ci Ivil o su aIbreIviaItuIra “S. 

CiIvil”. 

ISoIcieIdad aInóIniIma: EsItá reIpreIsenItaIda por acIcioInes (ItíItuIlos vaIloIres que reIpreIsenItan uIna parIte 

aIlíIcuoIta), los soIcios pueIden ser 2, no eIxis Iten un núImeIro máIxiImo de acIcio Ines ni de soIcios por lo 

cual pueIde alIcanIzar gran Ides diImenIsio Ines en su caIpiItal. PueIden ser: SoIcieIdad aInóIniIma ceIrraIda y 

SoIcieIdad aInóIniIma aIbierIta. (IGueIrreIro, C., 2012).  
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2.2.11. Clasificación de Pymes por actividad económica 

Las PYMES, deIsaIrroIllan diIverIsas acItiIviIdaIdes eIcoInóImiIcas, de las que obItieInen proIducItos, 

bieInes o serIviIcios, con el fin de aItenIder las neIceIsi IdaIdes de las perIsoInas y de la soIcieIdad en geIneIral, 

conIvirItiénIdoIse en uIna fuenIte geIneIraIdoIra de inIgreIsos. 

ISeIgún el ConIseIjo NaIcioInal paIra el DeIsaIrroIllo de la MiIcro y PeIqueIña Em IpreIsa – COIDEPYIME, 

las acItiIviIdaIdes eIcoInóImi Icas deItaIllaIdas en la C IlaIsi IfiIcaIción In IterInaIcioInal InIdus Itrial UIniIforIme (ICIIIU) 

son las acItiIviIdaIdes aIcep ItaIdas y deIfiIniIdas por la Di IviIsión de EsItaIdís ItiIcas de la OrIgaIniIzaIción de las 

NaIcioInes UIniIdas.I 

a)I In IdusItriaIles 

ISon aIqueIllas emIpreIsas cuIya acItiIviIdad báIsiIca es la proIducIción de bieInes meIdianIte la 

transIforImaIción yI/o ex ItracIción de maIteIrias priImas. KoItler, P., & Arms Itrong, G., (2008). 

ILas inIdusItrias, pueIden sub-IclaIsiIfiIcarIse en: 

•I ExItracItiIvas: aIqueIllas que se deIdiIcan a la ex ItracIción y ex IploItaIción de los reIcurIsos naItuIraIles, 

sin moIdiIfiIcar su esItaIdo oIriIgiInal. Por eIjemIplo: emIpreIsas miIneIras o pes IqueIras. KoItler, P., & 

Arms Itrong, G., (2008). I 

En el PeIrú, las miIcro y peIqueIñas emIpreIsas vinIcuIlaIdas a acItiIviIdaIdes exItracItiIvas seIgún la 

claIsiIfiIcaIción CIIIU reIpreIsenItan el 2,7%. ReIpreIsenItanIdo un 0,3% la PesIca y un 0,5% la miIneIríIa. 

(ICOIDEPYIME, 2010) 

• IMaInuIfacItuIreIras: son las que se deIdiIcan a adIquiIrir maIteIria priIma paIra soImeIterIla a un 

proIceIso de transIforImaIción, al fiInal del cual se obItenIdrá un proIducIto con caIracIteIrísItiIcas y 

naItuIraIleIzas diIfeIrenItes a las oIriIgiInaIles. Por eIjem Iplo: emIpreIsas de proIducItos aIliImenItiIcios, de 
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vesItiIdo, de paIpel, maIqui InaIria peIsaIda, proIducItos quíImiIcos, etc. KoItler, P., & ArmsItrong, G., 

(2008).I 

EsIte secItor, reIpreIsen Ita un 10,3% de las PYIMES en el PeIrú, sienIdo aIproIxiImaIdaImenIte 122,344 

emIpreIsas, el misImo que aIgruIpa acItiIviIdaIdes eIcoInóImiIcas que transIforIman la maIteIria priIma e 

inIsuImo, en la geIneIraIción de bieInes oIrienItaIdos al conIsuImo huImaIno (IbieInes fiInaIles) o al conIsuImo 

de la inIdusItria (IbieInes inIterImeIdios). (ICOIDEPYIME, 2010). 

•I AIgroIpeIcuaIrias: son aIqueIllas cuIya funIción báIsiIca es la ex IploItaIción de la aIgriIculItuIra y la 

gaInaIdeIríIa, por eIjemIplo: emIpreIsas pasIteuIriIzaIdas de leIche, teIjiIdos y coIoIpeIraItiIvas, etc. KoItler, P., & 

Arms Itrong, G., (2008). SienIdo un 1,9% las PYIMES que se deIdiIcan a diIcha acItiIviIdad a niIvel 

naIcioInal. 

b) ICoImerIcio 

ISon el tiIpo de emIpreIsas que se deIdiIcan a adIquiIrir cierIta claIse de bieInes o proIducItos, con el 

obIjeItiIvo de venIderIlos posIteIriorImenIte en el mis Imo esItaIdo fíIsiIco en que fueIron adIquiIriIdos, 

auImenItanIdo el preIcio de cosIto o adIquiIsiIción, un porIcenItaIje deInoImiInaIdo marIgen de uItiIliIdad. 

KoItler, P., & Arms Itrong, G., (2008). SeIgún la C IlaIsiIfiIcaIción InIterInaIcioInal InIdusItrial UIniIforIme 

(ICIIIU), el 47,2% de las PYIMES a niIvel naIcioInal deIsaIrroIllan acIti IviIdaIdes de coImerIcio. 

(ICOIDEPYIME, 2010). EsIte tiIpo de emIpreIsas son inIterImeIdiaIrias enItre el pro IducItor-IconIsuImiIdor y 

pueIden claIsiIfiIcarIse en: 

• IMaIyoIrisItas: aIqueIllas que reIaIliIzan venItas a gran esIcaIla o a emIpreIsas miInoIrisItas que, a su 

vez, disItriIbuIyen el proIducIto al merIcaIdo de conIsuImo. Las venItas al por maIyor aIporItan el 23,8% de 

las emIpreIsas de coImerIcio a niIvel naIcioInal. 
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• IMiInoIrisItas o deItaIllisItas: aIqueIllas que venIden proIducItos al meInuIdeIo, o en peIqueIña canItiIdad 

diIrecItaImenIte al conIsuImi Idor. 

ILas misImas que reIpreIsenItan el 68,7% de las emIpreIsas de coImerIcio a niIvel naIcioInal. 

(ICOIDEPYIME, 2010). CoImiIsio Inis Itas: son aIqueIllas que se deIdiIcan a ven Ider arItíIcuIlos de los 

faIbriIcanItes, quieInes le dan merIcanIcíIa a conIsigInaIción, perIciIbienIdo por eIllo uIna coImiIsión. 

c) ISerIviIcios 

ISon aIqueIllas emIpreIsas en las que, con el es IfuerIzo del homIbre, proIdu Icen un serIviIcio paIra la 

maIyor parIte de uIna co IlecItiIviIdad en deIterImiInaIda reIgión, sin que el proIducIto, obIjeIto del serIviIcio, 

tenIga naItuIraIleIza corIpó IreIa. KoItler, P., & Arms Itrong, G., (2008).I 

El secItor serIviIcios reIpreIsenIta el 37,0% de las PYIMES en el PeIrú (441,445 emIpreIsas) secItor que 

aIgruIpa a las emIpreIsas que brinIdan serIviIcios oIrienItaIdos tanIto a las perIsoInas coImo a las emIpreIsas. 

d) IMiIcroIemIpreIsa: 

ISon uIniIdaIdes eIcoInó ImiIcas orIgaIniIzaIdas que cuenItan con 1 hasIta 10 traIbaIjaIdoIres y sus inIgreIsos 

neItos aInuaIles no deIbe suIpeIrar los 150 (UIT).  

e) IPeIqueIña EmIpreIsa:  

ISon uIniIdaIdes eIcoInó ImiIcas orIgaIniIzaIdas que cuenItan con 1 hasIta 100 traIbaIjaIdoIres, sus inIgreIsos 

neItos aInuaIles no deIben suIpeIrar los 1700 UIT.  

f) IDeIsaIrroIllo EmIpreIsaIrial:  
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Es el proIceIso meIdianIte el cual el emIpren IdeIdor y sus perIsoInaIles adIquieIren o forItaIleIcen 

haIbiIliIdaIdes y desItreIzas, que les va a faIvoIreIcer en el maIneIjo eIfiIcienIte y fuerIte de los reIcurIsos de su 

emIpreIsa, inInoIvaIrán sus proIducItos y proIceIsos, de tal maIneIra, que le aIyuIda al creIciImienIto sosIteIniIble 

de la emIpreIsa. 

g) PIroIducItiIviIdad:  

ICaIpaIciIdad o graIdo de proIducIción por uIniIdad de traIbaIjo, suIperIfiIcie de tieIrra culItiIvaIda, eIquiIpo 

inIdusItrial, etc.  

h) IMarIkeIting Mix:  

El marIkeIting mix tieIne coImo obIjeItiIvo aInaIliIzar el comIporItaImienIto de los merIcaIdos y de los 

conIsuImiIdoIres, paIra geIneIrar acIcioInes que busIquen reIteIner y fiIdeIliIzar a los clienItes meIdianIte la 

saItisIfacIción de sus neIceIsiIdaIdes.I 

i) INiIvel de ven Itas:  

ITu neIgoIcio es tan bueIno coImo seIan sus venItas, esIpeIcialImenIte si eIres un paInaIdeIro. Cual IquieIra 

seIa el proIducIto, serIviIcio o iIdeIa que tu marIca oIfreIce, tu éIxiIto es reIfleIjaIdo por el voIluImen de tus 

venItas. EsItas son el pul Iso de tu emIpreIsa y deIbeIríIan ser manIteIniIdas viIgiIlaIdas en niIveIles ópItiImos 

paIra geIneIrar gaInanIcias. 
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III. HIPÓTESIS 

3.1. Hipótesis General 

HI:      El marketing mix mejorara en el nivel de ventas en la “Carpintería y Mueblería Caribe” 

en la ciudad de Aucayacu Provincia de Leoncio Prado Departamento de Huánuco - 2019 

3.2. Hipótesis Específicas 

Hi1: El producto influye significativamente en el nivel de ventas en la “Carpintería y Mueblería 

Caribe” en la ciudad de Aucayacu Provincia de Leoncio Prado Departamento de Huánuco 

- 2019 

Hi2: El precio influye significativamente en el nivel de ventas en la “Carpintería y Mueblería 

Caribe” en la ciudad de Aucayacu Provincia de Leoncio Prado Departamento de Huánuco 

- 2019 

Hi3: La plaza influye significativamente en el nivel de ventas en la “Carpintería y Mueblería 

Caribe” en la ciudad de Aucayacu Provincia de Leoncio Prado Departamento de Huánuco 

- 2019 

Hi4: La promoción influye significativamente en el nivel de ventas en la “Carpintería y 

Mueblería Caribe” en la ciudad de Aucayacu Provincia de Leoncio Prado Departamento 

de Huánuco - 2019 

  



46 

 

IV. METODOLOGÍA 

4.1. Tipo de investigación 

La presente investigación es de tipo Aplicada, dado que busca ampliar y profundizar la realidad 

de las variables tanto independiente como dependiente en el sujeto de investigación (Hernandez 

Sampieri, 2006), en el nivel de ventas en la “Carpintería y Mueblería Caribe” en la ciudad de 

Aucayacu Provincia de Leoncio Prado Departamento de Huánuco. 

4.2. Nivel de investigación 

La presente investigación se enmarca dentro del nivel descriptivo, ya que el objetivo de la 

investigación es principalmente describir el comportamiento o relación que pudiese existir entre 

las variables y dimensiones, en el nivel de ventas en la “Carpintería y Mueblería Caribe” en la 

ciudad de Aucayacu Provincia de Leoncio Prado Departamento de Huánuco. 

4.3. Diseño de investigación 

En el diseño de la presente investigación se ha aplicado la Investigación no experimental, 

transversal, descriptivo; ya que se ha realizado sin manipular deliberadamente variables.  

Es decir, no hemos hecho variar intencionalmente las variables independientes. Lo que se 

pretende en la investigación es principalmente observar el fenómeno tal y como se dan en su 

contexto natural, para después analizarlos. 

Esquema 

Se esquematiza del siguiente modo:  
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Dónde: 

M.     Muestra  

O1.   Observación de la Variable Independiente. 

r.       relación 

O2.   Observación de la Variable Dependiente. 

4.4. Población y muestra 

4.4.1. Población 

Para llevar a cabo el trabajo de investigación se utiliza la población, a fin de ampliar la 

percepción desde el punto de vista interno y externo del sector objeto de nuestro estudio.  

La población lo constituyen los clientes que frecuentan en la “Carpintería y Mueblería Caribe” 

en la ciudad de Aucayacu Provincia de Leoncio Prado Departamento de Huánuco. 

TABLA N° 01 

MUESTRA DE CLIENTES QUE FRECUENTAN LA CARPINTERÍA CARIBE 

UNIDAD DE 

ANÁLISIS 
SECTOR TOTAL 

Clientes por mes Carpintería  100 

TOTAL 100 

 Fuente: Carpintería Caribe. 

Elaboración: El investigador. 
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4.4.2. Muestra 

Para la presente investigación, y debido a los pocos integrantes que conforman nuestro universo 

de investigación, se decidió tomar como muestra al total de clientes que frecuentan la carpintería 

mueblería Caribe en la preparación de diversos trabajos de madera. 

4.5. Definición y operacionalización de las variables 

VARIABLE DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES 

 

Variable 

Independiente 

Marketing 

Mix 

Es un análisis de la estrategia interna 

desarrollada comúnmente por las 

empresas. Se analizan cuatros 

variables básicas de su actividad: 

producto, precio, distribución y 

promoción. 

Producto  - Variedad de 

productos   

Precio  - Precios 

recomendados  

Plaza - Localidad y 

cobertura 

Promoción  -  Publicidad y 

ventas  

 

 

Variable 

Dependiente 

Nivel de 

Ventas 

No siempre más ventas es más 

ganancias. La búsqueda de 

más ventas es usualmente el primer 

objetivo de todo empresario, tan es 

así que establecen primero sus metas 

en términos del volumen de ventas, 

es decir miden el crecimiento de la 

empresa, por el crecimiento en 

sus ventas 

Tipos de venta  - Venta personal  

Factor 

sociocultural  
- Clase social  

Factores 

personales del 

consumidor 

- Situación 

económica  

Fuente: Carpintería Caribe. 

Elaboración: El investigador. 

 

 

4.6. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

4.6.1. Técnicas 
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La técnica elegida para recoger la información de primera mano, que va a servir a la presente 

investigación, se va a utilizar la técnica de la encuesta, aplicada a los clientes de la “Carpintería y 

Mueblería Caribe” en la ciudad de Aucayacu Provincia de Leoncio Prado Departamento de 

Huánuco.   

4.6.2. Instrumentos 

El instrumento para recolectar la información de primera mano, que se va a utilizar, es el 

cuestionario de encuesta que consta para nuestro caso de 7 preguntas con opciones de respuestas 

cerradas. 

4.7. Plan de análisis 

Para (Hernández, Fernández y Baptista, 2006), “El instrumento de medición es un recurso que 

utiliza el investigador para registrar información o datos sobre las variables que tiene en mente”.  

En la presente investigación, se utilizará el programa IBM SPSS Statistics versión 22, donde se 

trabajará con las tabulaciones y se procesó estadísticamente las correlaciones entre las variables y 

dimensiones de la investigación para realizar la discusión de las hipótesis, también se trabajó con 

los datos obtenidos presentado mediante tablas y gráficos, también se realizará los análisis e 

interpretaciones de los resultados. También se utilizará la correlación de Pearson para determinar 

la correlación que tienen entre las dos variables. 
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4.8. Matriz de consistencia 

TÍTULO:  MARKETING MIX Y EL NIVEL DE VENTAS EN LA “CARPINTERÍA Y MUEBLERÍA CARIBE” EN LA CIUDAD 

DE AUCAYACU PROVINCIA DE LEONCIO PRADO DEPARTAMENTO DE HUÁNUCO - 2019. 

PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES 

GENERAL: 

¿Cómo el marketing mix influye en el 

nivel de ventas en la “Carpintería y 

Mueblería Caribe” en la ciudad de 

Aucayacu Provincia de Leoncio Prado 

Departamento de Huánuco - 2019? 

GENERAL: 

Determinar como el marketing mix 

influye en el nivel de ventas en la 

“Carpintería y Mueblería Caribe” en la 

ciudad de Aucayacu Provincia de 

Leoncio Prado Departamento de 

Huánuco - 2019 

GENERAL: 

H1: El marketing mix mejorara en el nivel 

de ventas en la “Carpintería y Mueblería 

Caribe” en la ciudad de Aucayacu 

Provincia de Leoncio Prado 

Departamento de Huánuco - 2019 
Marketing 

Mix 

Producto  
- Variedad de 

productos   

Precio  
- Precios 

recomendados  

ESPECÍFICOS: 

¿De qué manera el producto influye en 

el nivel de ventas en la “Carpintería y 

Mueblería Caribe” en la ciudad de 

Aucayacu Provincia de Leoncio Prado 

Departamento de Huánuco - 2019? 

ESPECÍFICOS: 

Determinar de qué manera el producto 

influye en el nivel de ventas en la 

“Carpintería y Mueblería Caribe” en la 

ciudad de Aucayacu Provincia de 

Leoncio Prado Departamento de 

Huánuco - 2019 

ESPECÍFICOS: 

Hi1: El producto influye 

significativamente en el nivel de ventas en 

la “Carpintería y Mueblería Caribe” en la 

ciudad de Aucayacu Provincia de Leoncio 

Prado Departamento de Huánuco - 2019 

Plaza 
- Localidad y 

cobertura 

Promoción   
-  Publicidad y 

ventas  

¿De qué manera el precio influye en el 

nivel de ventas en la “Carpintería y 

Mueblería Caribe” en la ciudad de 

Aucayacu Provincia de Leoncio Prado 

Departamento de Huánuco - 2019? 

Determinar de qué manera el precio 

influye en el nivel de ventas en la 

“Carpintería y Mueblería Caribe” en la 

ciudad de Aucayacu Provincia de 

Leoncio Prado Departamento de 

Huánuco - 2019 

 

Hi2: El precio influye significativamente 

en el nivel de ventas en la “Carpintería y 

Mueblería Caribe” en la ciudad de 

Aucayacu Provincia de Leoncio Prado 

Departamento de Huánuco - 2019 
 

Nivel de 

ventas  

Tipos de venta  
- Venta 

personal  

Factor 

sociocultural  
- Clase social  

¿De qué manera la plaza influye en el 

nivel de ventas en la “Carpintería y 

Mueblería Caribe” en la ciudad de 

Aucayacu Provincia de Leoncio Prado 

Departamento de Huánuco - 2019? 

Determinar de qué manera la plaza 

influye en el nivel de ventas en la 

“Carpintería y Mueblería Caribe” en la 

ciudad de Aucayacu Provincia de 

Leoncio Prado Departamento de 

Huánuco - 2019 

Hi3: La plaza influye significativamente en 

el nivel de ventas en la “Carpintería y 

Mueblería Caribe” en la ciudad de 

Aucayacu Provincia de Leoncio Prado 

Departamento de Huánuco - 2019 
Factores 

personales del 

consumidor 

- Situación 

económica  ¿De qué manera la promoción influye en 

el nivel de ventas en la “Carpintería y 

Mueblería Caribe” en la ciudad de 

Aucayacu Provincia de Leoncio Prado 

Departamento de Huánuco - 2019? 

Determinar de qué manera la promoción 

influye en el nivel de ventas en la 

“Carpintería y Mueblería Caribe”  en la 

ciudad de Aucayacu Provincia de 

Leoncio Prado Departamento de 

Huánuco - 2019 

Hi4: La promoción influye 

significativamente en el nivel de ventas en 

la “Carpintería y Mueblería Caribe” en la 

ciudad de Aucayacu Provincia de Leoncio 

Prado Departamento de Huánuco - 2019 
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4.9. Principios éticos 

CÓDIGO DE ÉTICA PARA LA 

INVESTIGACIÓN 

Aprobado por acuerdo del Consejo Universitario con Resolución 

N° 0108-2016-CU-ULADECH Católica, de fecha 25 de enero de 2016 

 

1.  PRINCIPIOS QUE RIGEN LA ACTIVIDAD INVESTIGADORA 

✓ Protección a las personas. - La perIsoIna en to Ida in IvesItiIgaIción es el fin y no el meIdio, por 

eIllo neIceIsiItan cierIto graIdo de proItecIción, el cual se deIterImiInaIrá de aIcuerIdo al ries Igo en 

que inIcuIrran y la pro IbaIbiIliIdad de que obItenIgan un beIneIfiIcio.I 

En el ámIbiIto de la in IvesItiIgaIción es en las cuaIles se traIbaIja con perIsoInas, se deIbe resIpeItar 

la digIniIdad hu ImaIna, la i IdenItiIdad, la di IverIsiIdad, la conIfiIdenIciaIliIdad y la pri IvaIciIdad. EsIte 

prinIciIpio no so IlaImenIte im IpliIcaIrá que las per IsoInas que son su IjeItos de in IvesItiIgaIción 

parItiIciIpen vo IlunItaIriaImenIte en la in Ives ItiIgaIción y disIponIgan de in IforImaIción aIdeIcuaIda, 

siIno tamIbién in IvoIluIcraIrá el pleIno resIpeIto de sus deIreIchos funIdaImenItaIles, en parItiIcuIlar 

si se enIcuen Itran en si ItuaIción de esIpeIcial vul IneIraIbiIliIdad. 

✓ Beneficencia y no maIleIfiIcenIcia. - Se deIbe aIseIguIrar el bieInes Itar de las perIsoInas que 

parItiIciIpan en las inIvesItiIgaIcioInes. En eIse senItiIdo, la conIducIta del inIvesItiIgaIdor deIbe 

resIponIder a las siIguienItes reIglas geIneIraIles: no cauIsar daIño, dis ImiInuir los poIsiIbles 

eIfecItos adIverIsos y maIxiImiIzar los beIneIfiIcios. 

 



52 

 

✓ Justicia. - El inIvesItiIgaIdor deIbe eIjerIcer un jui Icio raIzoInaIble, ponIdeIraIble y toImar las 

preIcauIcioInes neIceIsaIrias paIra aIseIguIrarIse de que sus sesIgos, y las liImiItaIcioInes de sus 

caIpaIciIdaIdes y coInoIciImienIto, no den luIgar o toIleIren prácItiIcas in Ijus Itas. Se reIcoInoIce que 

la eIquiIdad y la jus ItiIcia oItorIgan a toIdas las perIsoInas que parItiIci Ipan en la inIvesItiIgaIción 

deIreIcho a acIceIder a sus reIsul ItaIdos. El inIvesItiIgaIdor esItá tam Ibién oIbliIgaIdo a traItar 

eIquiItaItiIvaImenIte a quieInes parItiIciIpan en los proIceIsos, proIceIdiImienItos y serIviIcios 

aIsoIciaIdos a la investigación 

✓ Integridad científica. - La inIteIgriIdad o recItiItud deIben reIgir no só Ilo la acItiIviIdad cienItíIfiIca 

de un inIves ItiIgaIdor, siIno que deIbe ex ItenIderIse a sus acItiIviIdaIdes de enIseIñanIza y a su 

eIjerIciIcio proIfeIsio Inal. La inIteIgriIdad del inIvesItiIgaIdor reIsul Ita es IpeIcialImenIte reIleIvanIte 

cuanIdo, en funIción de las norImas deIonItoIlóIgiIcas de su proIfeIsión, se eIvaIlúIan y deIclaIran 

daIños, riesIgos y beIneIfiIcios poItenIciaIles que pueIdan aIfecItar a quieInes parItiIciIpan en uIna 

inIvesItiIgaIción. AIsiImisImo, deIbeIrá manIteInerIse la inIteIgriIdad cienItíIfiIca al deIclaIrar los 

conIflicItos de inIteIrés que puIdieIran aIfecItar el curIso de un esItuIdio o la coImuIniIcaIción de 

sus reIsul ItaIdos. 

✓ Consentimiento informado y expreso. - En toIda inIvesItiIgaIción se deIbe conItar con la 

maIniIfesItaIción de voIlunItad, inIforImaIda, liIbre, iIneIquíIvoIca y esIpeIcíIfiIca; meIdianIte la cual 

las perIsoInas coImo suIjeItos inIvesItiIgaIdoIres o tiItuIlar de los daItos conIsienIten el uIso de la 

inIforImaIción paIra los fiInes esIpeIcíIfiIcos esItaIbleIciIdos en el proIyecIto. 

2. BUENAS PRÁCTICAS DE LOS INVESTIGADORES 

Ninguno de los prinIciIpios éItiIcos eIxiIme al inIvesItiIgaIdor de sus resIpon IsaIbiIliIdaIdes ciuIdaIdaInas, 

éItiIcas y deIonItoIlóIgiIcas, por eIllo deIbe aIpli Icar las si IguienItes bueInas prácItiIcas: 
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✓ El investigador deIbe ser consIcienIte de su resIponIsaIbiIliIdad cienItíIfiIca y proIfeIsio Inal anIte 

la soIcieIdad. En parItiIcuIlar, es deIber y resIponIsaIbiIliIdad perIsoInal del inIvesItiIgaIdor 

conIsiIdeIrar cui IdaIdoIsaImenIte las conIseIcuenIcias que la reIaIliIzaIción y la diIfuIsión de su 

inIvesItiIgaIción imIpli Ican paIra los parItiIci IpanItes en eIlla y paIra la so IcieIdad en geIneIral. EsIte 

deIber y resIpon IsaIbiIliIdad no pueIden ser deIleIgaIdos en oItras perIso Inas. 

✓ En materia de puIbli IcaIcioInes cienItíIfiIcas, El inIvesItiIgaIdor deIbe eIviItar inIcuIrrir en falItas 

deIonItoIlóIgiIcas por las siIguienItes inIcoIrrecIcioInes: 

a. Falsificar o inIvenItar daItos toItal o parIcialImenIte. 

b. Plagiar lo puIbli IcaIdo por oItros auItoIres de maIneIra toItal o parIcial. 

c. Incluir coImo auItor a quien no ha conItriIbuiIdo susItanIcialImenIte al diIseIño y 

reIaIliIzaIción del traIbaIjo y puIbli Icar reIpeItiIdaImenIte los misImos haIllaz Igos. 

✓ Las fuenItes biIblioIgráIfiIcas uItiIliIzaIdas en el traIbaIjo de inIves ItiIgaIción deIben ciItarIse 

cumIplienIdo las norImas AIPA o VANICOUIVER, seIgún coIrres IponIda; resIpeItanIdo los 

deIreIchos de auItor. 

✓ En la puIbli IcaIción de los traIbaIjos de inIvesItiIgaIción se deIbe cum Iplir lo esItaIbleIciIdo en el 

ReIglaImenIto de P IroIpieIdad InIteIlecItual InsItiItuIcioInal y deImás norImas de orIden púIbli Ico 

reIfeIriIdas a los deIreIchos de auItor. 

✓ El investigador, si fueIra el caIso, deIbe des IcriIbir las meIdiIdas de proItecIción paIra miIniImiIzar 

un riesIgo eIven Itual al eIjeIcuItar la inIves ItiIgaIción. 

✓ Toda inIvesIti IgaIción deIbe eIviItar acIcioInes leIsiIvas a la naItuIraIleIza y a la bioIdiIverIsiIdad. 
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✓ El inIvesItiIgaIdor deIbe proIceIder con riIgor cienItíIfiIco aIseIguIranIdo la vaIliIdez, la fiaIbiIliIdad y 

creIdiIbiIliIdad de sus méItoIdos, fuenItes y daItos. AIdeImás, deIbe gaIranItiIzar esItricIto aIpeIgo a 

la veIraIciIdad de la inIvesItiIgaIción en toIdas las eItaIpas del proIceIso. 

✓ El investigador deIbe diIfunIdir y puIbli Icar los reIsul ItaIdos de las in IvesItiIgaIcioInes reIaIliIzaIdas 

en un amIbienIte de éItiIca, pluIraIlisImo iIdeIoIlóIgiIco y diIverIsiIdad culItuIral¸ aIsí coImo 

coImuIniIcar los reIsul ItaIdos de la inIves ItiIgaIción a las perIsoInas, gruIpos y coImuIniIdaIdes 

parItiIciIpanItes de la misIma. 

✓ El inIvesItiIgaIdor deIbe guarIdar la deIbiIda conIfiIdenIciaIliIdad soIbre los daItos de las perIsoInas 

inIvoIluIcraIdas en la inIvesItiIgaIción. En geIneIral, deIbeIrá gaIranItiIzar el aInoIniImaIto de las 

perIsoInas parItiIciIpanItes. 

✓ Los investigadores deIben esItaIbleIcer proIceIsos transIpaIrenItes en su proIyec Ito paIra 

iIdenItiIfiIcar con IflicItos de inIteIreIses que inIvoIluIcren a la ins ItiItuIción o a los inIvesItiIgaIdoIres. 

DISPOSICIÓN GENERAL 

ÚNICA: El preIsenIte CóIdiIgo de ÉItiIca seIrá reIviIsaIdo aInualImenIte o cuan Ido la neIceIsiIdad del 

deIsaIrroIllo cienItíIfiIco y tecInoIlóIgiIco lo eIxiIja; de ser neIceIsaIrio se inItroIduIciIrán meIjoIras o coIrrecIcioInes 

por el CoImiIté InsItiItu IcioInal de ÉItiIca en InIves ItiIgaIción, veIriIfiIcaIdo por el ViIceIrrecItoIraIdo de 

InIvesItiIgaIción y ReIviIsaIdo por RecItor. 

  



55 

 

V. RESULTADOS 

5.1. Presentación de resultados 

Tabla 01  

Sexo de la población encuestada de la ciudad de Aucayacu, que frecuenta la carpintería y 

mueblería Caribe 

 N° % 

Masculino 35 35.00 

Femenino 65 65.00 

TOTAL 100 100.00 

Elaboración : Propia 

Fuente : Encuesta Aplicada 

 

Gráfico 01  

Sexo de la población encuestada de la ciudad de Aucayacu, que frecuenta la carpintería y 

mueblería Caribe 

 

Fuente: Tabla 01 

Elaboración: Propia 

 

 

INTERPRETACIÓN: Se ha determinado en base a 100 la población encuestada por sexo que 

ha señalado con el siguiente porcentaje 35.00% masculino, 65.00% femenino, en tal sentido el 

sexo femenino es mas quien frecuenta la carpintería y mueblería caribe de la ciudad de Aucayacu. 

Masculino Femenino TOTAL

N° 35 65 100

% 35.00 65.00 100.00
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Tabla 02  

Usted está de acuerdo con la carpintería y mueblería Caribe de la ciudad de Aucayacu por lo 

que tiene variedad de productos 

 N° % 

Si 85 85.00 

No 15 15.00 

TOTAL 100 100.00 

Elaboración : Propia 

Fuente : Encuesta Aplicada 

 

Gráfico 02  

Usted está de acuerdo con la carpintería y mueblería Caribe de la ciudad de Aucayacu por lo 

que tiene variedad de productos 

 

Fuente: Tabla 02 

Elaboración: Propia 

 

 

INTERPRETACIÓN: Se ha determinado en base a 100 la población para encuestar y ha 

señalado el 85.00% Si, el 15.00% No. Según la encuesta responden la pregunta planteada, está de 

acuerdo con la carpintería y mueblería Caribe de la ciudad de Aucayacu por lo que tiene variedad 

de productos, nos manifiesta que Sí con un 85.00%. 

 

Si No TOTAL

N° 85 15 100

% 85.00 15.00 100.00
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Tabla 03  

Usted está de acuerdo con la carpintería y mueblería Caribe de la ciudad de Aucayacu por lo 

que tiene variedad en los precios. 

 N° % 

Si 40 40.00 

No 60 60.00 

TOTAL 100 100.00 

Elaboración : Propia 

Fuente : Encuesta Aplicada 

 

Gráfico 03  

Usted está de acuerdo con la carpintería y mueblería Caribe de la ciudad de Aucayacu por lo 

que tiene variedad en los precios. 

 

Fuente: Tabla 03 

Elaboración: Propia 

 

 

INTERPRETACIÓN: Se ha determinado en base a 100 la población para encuestar y ha 

señalado el 40.00% Si, el 60.00% No. Según la encuesta responden la pregunta planteada, está de 

acuerdo con la carpintería y mueblería Caribe de la ciudad de Aucayacu por lo que tiene variedad 

en los precios, nos manifiesta que No, con un 60.00%. 

 

Si No TOTAL

N° 40 60 100

% 40.00 60.00 100.00
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Tabla 04  

Usted está de acuerdo con la carpintería y mueblería Caribe de la ciudad de Aucayacu por lo 

que demuestra su cobertura en su localidad. 

 N° % 

Si 35 35.00 

No 65 65.00 

TOTAL 100 100.00 

Elaboración : Propia 

Fuente : Encuesta Aplicada 

 

Gráfico 4  

Usted está de acuerdo con la carpintería y mueblería Caribe de la ciudad de Aucayacu por lo 

que demuestra su cobertura en su localidad. 

 

Fuente: Tabla 03 

Elaboración: Propia 

 

 

INTERPRETACIÓN: Se ha determinado en base a 100 la población para encuestar y ha 

señalado el 35.00% Si, el 65.00% No. Según la encuesta responden la pregunta planteada, está de 

acuerdo con la carpintería y mueblería Caribe de la ciudad de Aucayacu por lo que demuestra su 

cobertura en su localidad, nos manifiesta que No, con un 65.00%. 

 

Si No TOTAL

N° 35 65 100

% 35.00 65.00 100.00
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Tabla 05  

Usted está de acuerdo con la carpintería y mueblería Caribe de la ciudad de Aucayacu por lo 

que demuestra su publicidad de sus ventas 

 N° % 

Si 35 35.00 

No 65 65.00 

TOTAL 100 100.00 

Elaboración : Propia 

Fuente : Encuesta Aplicada 

 

Gráfico 05  

Usted está de acuerdo con la carpintería y mueblería Caribe de la ciudad de Aucayacu por lo 

que demuestra su publicidad de sus ventas 

 

Fuente: Tabla 05 

Elaboración: Propia 

 

 

INTERPRETACIÓN: Se ha determinado en base a 100 la población para encuestar y ha 

señalado el 35.00% Si, el 65.00% No. Según la encuesta responden la pregunta planteada, está de 

acuerdo con la carpintería y mueblería Caribe de la ciudad de Aucayacu por lo que demuestra su 

publicidad de sus ventas, nos manifiesta que No, con un 65.00%. 

 

Si No TOTAL

N° 35 65 100

% 35.00 65.00 100.00
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Tabla 06  

Usted está de acuerdo con la carpintería y mueblería Caribe de la ciudad de Aucayacu por lo 

que efectúa ventas personalizadas 

 N° % 

Si 25 25.00 

No 75 75.00 

TOTAL 100 100.00 

Elaboración : Propia 

Fuente : Encuesta Aplicada 

 

Gráfico 06  

Usted está de acuerdo con la carpintería y mueblería Caribe de la ciudad de Aucayacu por lo 

que efectúa ventas personalizadas 

 

Fuente: Tabla 05 

Elaboración: Propia 

 

 

INTERPRETACIÓN: Se ha determinado en base a 100 la población para encuestar y ha 

señalado el 25.00% Si, el 75.00% No. Según la encuesta responden la pregunta planteada, está de 

acuerdo con la carpintería y mueblería Caribe de la ciudad de Aucayacu por lo que efectúa ventas 

personalizadas, nos manifiesta que No, con un 75.00%. 

 

Si No TOTAL

N° 25 75 100

% 25.00 75.00 100.00
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Tabla 07  

Usted está de acuerdo con la carpintería y mueblería Caribe de la ciudad de Aucayacu que 

efectúa ventas personalizadas por lo que se distingue por sus ventas de clase social. 

 N° % 

Si 35 35.00 

No 65 65.00 

TOTAL 100 100.00 

Elaboración : Propia 

Fuente : Encuesta Aplicada 

 

Gráfico 07  

Usted está de acuerdo con la carpintería y mueblería Caribe de la ciudad de Aucayacu que 

efectúa ventas personalizadas por lo que se distingue por sus ventas de clase social 

 

Fuente: Tabla 05 

Elaboración: Propia 

 

 

INTERPRETACIÓN: Se ha determinado en base a 100 la población para encuestar y ha 

señalado el 35.00% Si, el 65.00% No. Según la encuesta responden la pregunta planteada, está de 

acuerdo con la carpintería y mueblería Caribe de la ciudad de Aucayacu que efectúa ventas 

personalizadas por lo que se distingue por sus ventas de clase social, nos manifiesta que No, con 

un 65.00%. 

Si No TOTAL

N° 35 65 100

% 35.00 65.00 100.00
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Tabla 08  

Usted está de acuerdo con la carpintería y mueblería Caribe de la ciudad de Aucayacu por lo 

que efectúa la evaluación de la situación económica. 

 N° % 

Si 35 35.00 

No 65 65.00 

TOTAL 100 100.00 

Elaboración : Propia 

Fuente : Encuesta Aplicada 

 

Gráfico 08  

Usted está de acuerdo con la carpintería y mueblería Caribe de la ciudad de Aucayacu por lo 

que efectúa la evaluación de la situación económica. 

 

Fuente: Tabla 05 

Elaboración: Propia 

 

 

INTERPRETACIÓN: Se ha determinado en base a 100 la población para encuestar y ha 

señalado el 35.00% Si, el 65.00% No. Según la encuesta responden la pregunta planteada, está de 

acuerdo con la carpintería y mueblería Caribe de la ciudad de Aucayacu que efectúa ventas 

personalizadas por lo que se distingue por sus ventas de clase social, nos manifiesta que No, con 

un 65.00%. 

Si No TOTAL

N° 35 65 100

% 35.00 65.00 100.00
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5.2. Análisis de resultados 

5.2.1.1. Interpretación de resultados 

a) Según el Autor, Ramon Gabriel Camilo Lennin, en el Año, 2015, en su tesis titulada El 

Marketing Mix y Su influencia en las Colocaciones de Créditos de la Caja Municipal de 

Ahorro Y Crédito de Maynas Agencia Huánuco Periodo 2015 presentada a la 

Universidad de Huánuco el año 2015, donde concluye: Usar el Marketing Mix influye 

en sus colocaciones de crédito fueron necesarios diseñar instrumentos de investigación 

validadas por la escuela de marketing de esta universidad. El tipo de investigación es 

descriptiva se encuesto y entrevisto a clientes de las cajas y analista de créditos. Los 

resultados expresan la opinión de los clientes respecto al uso de la empresa del 

marketing mix. Los resultados obtenidos demuestran que la institución financiera 

orienta sus productos a la colocación de créditos consumo, y empresariales, en este 

último figuran los de activo fijo, capital de trabajo, e infraestructura, y en el caso de 

consumo es para libre disponibilidad del cliente. Los clientes han manifestado que le 

dan valor a las dimensiones de marketing que emplea la caja municipal, y en la presente 

investigación es lo siguiente: Se ha determinado en base a 100 la población para 

encuestar y ha señalado el 85.00% Si, el 15.00% No. Según la encuesta responden la 

pregunta planteada, está de acuerdo con la carpintería y mueblería Caribe de la ciudad 

de Aucayacu por lo que tiene variedad de productos, nos manifiesta que Sí con un 

85.00%. Se ha determinado en base a 100 la población para encuestar y ha señalado el 

40.00% Si, el 60.00% No. Según la encuesta responden la pregunta planteada, está de 

acuerdo con la carpintería y mueblería Caribe de la ciudad de Aucayacu por lo que tiene 

variedad en los precios, nos manifiesta que No, con un 60.00%. Se ha determinado en 

base a 100 la población para encuestar y ha señalado el 35.00% Si, el 65.00% No. Según 
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la encuesta responden la pregunta planteada, está de acuerdo con la carpintería y 

mueblería Caribe de la ciudad de Aucayacu por lo que demuestra su cobertura en su 

localidad, nos manifiesta que No, con un 65.00%. 

b) Según el autor, Giesela Nila Chambi Villanueva en el Año, 2016 La investigación 

titulada: “La Formalización de las MYPEs de Fabricación de Muebles del parque 

industrial y su influencia en la rentabilidad del periodo” Realizada en la Universidad 

Autónoma del Perú 2016, en la que llegó a la siguiente conclusión: Según la 

investigación realizada las micro y pequeñas empresas están teniendo una gran 

importancia en la económica, ya que actualmente no solo es importante comprar un 

buen producto, sino ahora el mercado solicitada un servicio de alta calidad. Es 

importante que las micro y pequeñas empresas ya comiencen a formalizarse y logre 

tender una mayor rentabilidad ya que hemos observado los beneficios que tienen en los 

distintos regímenes. El empleador pierde beneficios económicos al no tener 

conocimiento de participar en concurso de compras con el estado, beneficios tributarios 

y acceder a créditos bancarios a bajas tasas de interés y en la presente investigación es 

lo siguiente: Se ha determinado en base a 100 la población para encuestar y ha señalado 

el 35.00% Si, el 65.00% No. Según la encuesta responden la pregunta planteada, está de 

acuerdo con la carpintería y mueblería Caribe de la ciudad de Aucayacu por lo que 

demuestra su publicidad de sus ventas, nos manifiesta que No, con un 65.00%. Se ha 

determinado en base a 100 la población para encuestar y ha señalado el 25.00% Si, el 

75.00% No. Según la encuesta responden la pregunta planteada, está de acuerdo con la 

carpintería y mueblería Caribe de la ciudad de Aucayacu por lo que efectúa ventas 

personalizadas, nos manifiesta que No, con un 75.00%. 



65 

 

c) Según el autor, Javier Ignacio. Orrego Palacios, Año, 2012, En su tesis titulada, 

Marketing Mix Para Linea de Productos Orientados al Cuidado Personal, presentada a 

la Universidad de Chile el año 2012, concluye en lo siguiente: Se argumenta que obtener 

información de la industria no es una tarea sencilla, ya que la información no es de 

carácter público. Asimismo, se evaluó obtener información de la Cámara de Comercio 

de Santiago para sabes el nivel de importación de las grandes compañías y así estimar 

el nivel sus ventas y de tener reuniones con la empresa Equifax que también dispone de 

esta clase de información. A pesar de estas dificultades, el levantamiento de información 

fue riguroso, centrándose en fuentes accesibles como periódicos, juicio de expertos en 

la industria con experiencia en el rubro, memorias con algún grado de análisis en la 

industria y sitios web como el de la Cámara de la Industria Cosmética, y en la presente 

investigación es lo siguiente: Se ha determinado en base a 100 la población para 

encuestar y ha señalado el 35.00% Si, el 65.00% No. Según la encuesta responden la 

pregunta planteada, está de acuerdo con la carpintería y mueblería Caribe de la ciudad 

de Aucayacu que efectúa ventas personalizadas por lo que se distingue por sus ventas 

de clase social, nos manifiesta que No, con un 65.00%. Se ha determinado en base a 100 

la población para encuestar y ha señalado el 35.00% Si, el 65.00% No. Según la encuesta 

responden la pregunta planteada, está de acuerdo con la carpintería y mueblería Caribe 

de la ciudad de Aucayacu por lo que efectúa la evaluación de la situación económica, 

nos manifiesta que No, con un 65.00%. 
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VI. CONCLUSIONES 

 

1. Se la investigación planteada en la presente encuesta de concluyo con la participación de 100 

personas donde se aplica la encuestada por sexo que ha señalado con el siguiente porcentaje 

35.00% Masculino, 65.00% Femenino, en tal sentido el sexo femenino es mas quien frecuenta 

la carpintería y mueblería caribe de la ciudad de Aucayacu. 

2. Según la formulación del objetivo, el marketing mix influye en el nivel de ventas en la 

“Carpintería y Mueblería Caribe” en la ciudad de Aucayacu Provincia de Leoncio Prado 

Departamento de Huánuco, por lo que manifiesta que No, por lo que no tiene variedad en los 

precios, y manifiesta con un 60.00%. 

3. Según el producto influye en el nivel de ventas en la “Carpintería y Mueblería Caribe” en la 

ciudad de Aucayacu Provincia de Leoncio Prado Departamento de Huánuco, por lo que no 

demuestra su cobertura en su localidad, con un 65.00%. 

4. Según el precio influye en el nivel de ventas en la “Carpintería y Mueblería Caribe” en la 

ciudad de Aucayacu Provincia de Leoncio Prado Departamento de Huánuco, por lo que no 

demuestra su publicidad de sus ventas, con un 65.00%. 

5. Según la plaza influye en el nivel de ventas en la “Carpintería y Mueblería Caribe” en la ciudad 

de Aucayacu Provincia de Leoncio Prado Departamento de Huánuco, por lo que no efectúa 

ventas personalizadas, con un 75.00%. 
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6. Según la promoción influye en el nivel de ventas en la “Carpintería y Mueblería Caribe” en la 

ciudad de Aucayacu Provincia de Leoncio Prado Departamento de Huánuco, por lo que no se 

distingue por sus ventas de clase social, con un 65.00%. 

7. Según la encuesta responden la pregunta planteada, está de acuerdo con la carpintería y 

mueblería Caribe de la ciudad de Aucayacu por lo que efectúa la evaluación de la situación 

económica, nos manifiesta que No, con un 65.00%. 
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ASPECTOS COMPLEMENTARIOS 

Recomendaciones: 

 

1. Incentivar que las mujeres sigan frecuentando las tiendas relacionadas a la carpintería y 

más aún que vengan con sus respectivas familias para que puedan elegir los productos de 

dicha carpintería.   

2. Promover el marketing mix que influya en el nivel de ventas en la “Carpintería y Mueblería 

Caribe” en la ciudad de Aucayacu Provincia de Leoncio Prado Departamento de Huánuco, 

para que manifiesta que Si, con la variedad en los precios. 

3. Promover el producto influye en el nivel de ventas en la “Carpintería y Mueblería Caribe” 

en la ciudad de Aucayacu Provincia de Leoncio Prado Departamento de Huánuco, para que 

demuestre su cobertura en su localidad. 

4. Promover el precio en el nivel de ventas en la “Carpintería y Mueblería Caribe” en la ciudad 

de Aucayacu Provincia de Leoncio Prado Departamento de Huánuco, para que demuestra 

su publicidad de sus ventas. 

5. Promover la plaza en el nivel de ventas en la “Carpintería y Mueblería Caribe” en la ciudad 

de Aucayacu Provincia de Leoncio Prado Departamento de Huánuco, para que efectúe 

ventas personalizadas. 

6. Promover la promoción en el nivel de ventas en la “Carpintería y Mueblería Caribe” en la 

ciudad de Aucayacu Provincia de Leoncio Prado Departamento de Huánuco, para que 

pueda distinguir por sus ventas de clase social. 
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7. Proponer la evaluación económica de la empresa para tener un mejor control en la 

carpintería y mueblería Caribe de la ciudad de Aucayacu por lo que se recomienda efectuar 

la evaluación de la situación económica.  
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ANEXO N° 01 

UNIVERSIDAD CATÓLICA LOS ÁNGELES DE CHIMBOTA 

 

CUESTIONARIO 

Buen día Sras. Y Sres., agradeciendo de antemano su inapreciable colaboración con sus respuestas, 

e indicándoles que el propósito de este cuestionario es investigar a cerca de cómo la formalización 

de las empresas y negocios, generan una mejor calidad de gestión en las organizaciones, para tal 

efecto sírvase responder las preguntas marcando con un aspa (x). 

1. ¿Sexo de la población de la ciudad de Aucayacu? 

□ Masculino 

□ Femenino 

2. ¿La carpintería y mueblería caribe de la ciudad de Aucayacu tiene variedad de productos? 

□ SI 

□ NO 

3. ¿La carpintería y mueblería caribe de la ciudad de Aucayacu tiene variedad en los precios? 

□ SI 

□ NO 

4. ¿La carpintería y mueblería Caribe de la ciudad de Aucayacu demuestra su cobertura en su 

localidad? 

□ SI 

□ NO 

5. ¿La carpintería y mueblería Caribe de la ciudad de Aucayacu demuestra su publicidad de 

sus ventas? 

□ SI 

□ NO 
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6. ¿La carpintería y mueblería Caribe de la ciudad de Aucayacu efectúa ventas 

personalizadas? 

□ SI 

□ NO 

7. ¿La carpintería y mueblería Caribe de la ciudad de Aucayacu efectúa ventas personalizadas 

por lo que se distingue por sus ventas de clase social? 

□ SI 

□ NO 

8. ¿La carpintería y mueblería Caribe de la ciudad de Aucayacu efectúa la evaluación de la 

situación económica? 

□ SI 

□ NO 

 

 

¡GRACIAS POR SU GENEROSO TIEMPO! 

 

 

 

 



ANEXO N° 02: MATRIZ DE CONSISTENCIA 

PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES 

GENERAL: 

¿Cómo el marketing mix influye 

en el nivel de ventas en la 

“Carpintería y Mueblería 

Caribe” en la ciudad de 

Aucayacu Provincia de Leoncio 

Prado Departamento de 

Huánuco - 2019? 

GENERAL: 

Determinar como el marketing mix 

influye en el nivel de ventas en la 

“Carpintería y Mueblería Caribe” en 

la ciudad de Aucayacu Provincia de 

Leoncio Prado Departamento de 

Huánuco - 2019 

GENERAL: 

H1: El marketing mix mejorara en el 

nivel de ventas en la “Carpintería y 

Mueblería Caribe” en la ciudad de 

Aucayacu Provincia de Leoncio 

Prado Departamento de Huánuco - 

2019 

Variable 

Independiente 

 

 

Marketing 

Mix 

Producto  
- Variedad de 

productos   

Precio  
- Precios 

recomendados  

ESPECÍFICOS: 

¿De qué manera el producto 

influye en el nivel de ventas en la 

“Carpintería y Mueblería 

Caribe” en la ciudad de 

Aucayacu Provincia de Leoncio 

Prado Departamento de 

Huánuco - 2019? 

ESPECÍFICOS: 

Determinar de qué manera el producto 

influye en el nivel de ventas en la 

“Carpintería y Mueblería Caribe” en 

la ciudad de Aucayacu Provincia de 

Leoncio Prado Departamento de 

Huánuco - 2019 

ESPECÍFICOS: 

Hi1: El producto influye 

significativamente en el nivel de 

ventas en la “Carpintería y Mueblería 

Caribe” en la ciudad de Aucayacu 

Provincia de Leoncio Prado 

Departamento de Huánuco - 2019 

Plaza 
- Localidad y 

cobertura 

Promoción   
-  Publicidad y 

ventas  

¿De qué manera el precio influye 

en el nivel de ventas en la 

“Carpintería y Mueblería 

Caribe” en la ciudad de 

Aucayacu Provincia de Leoncio 

Prado Departamento de 

Huánuco - 2019? 

Determinar de qué manera el precio 

influye en el nivel de ventas en la 

“Carpintería y Mueblería Caribe” en 

la ciudad de Aucayacu Provincia de 

Leoncio Prado Departamento de 

Huánuco - 2019 

 

Hi2: El precio influye 

significativamente en el nivel de 

ventas en la “Carpintería y Mueblería 

Caribe” en la ciudad de Aucayacu 

Provincia de Leoncio Prado 

Departamento de Huánuco - 2019 
 

Variable 

Dependiente 

 

 

Nivel de 

ventas  

Tipos de venta  
- Venta 

personal  

Factor 

sociocultural  
- Clase social  

¿De qué manera la plaza influye 

en el nivel de ventas en la 

“Carpintería y Mueblería Caribe” 

en la ciudad de Aucayacu 

Provincia de Leoncio Prado 

Departamento de Huánuco - 

2019? 

Determinar de qué manera la plaza 

influye en el nivel de ventas en la 

“Carpintería y Mueblería Caribe” en la 

ciudad de Aucayacu Provincia de 

Leoncio Prado Departamento de 

Huánuco - 2019 

Hi3: La plaza influye 

significativamente en el nivel de 

ventas en la “Carpintería y Mueblería 

Caribe” en la ciudad de Aucayacu 

Provincia de Leoncio Prado 

Departamento de Huánuco - 2019 
Factores 

personales del 

consumidor 

- Situación 

económica  
¿De qué manera la promoción 

influye en el nivel de ventas en la 

“Carpintería y Mueblería Caribe” 

en la ciudad de Aucayacu 

Provincia de Leoncio Prado 

Departamento de Huánuco - 

2019? 

Determinar de qué manera la 

promoción influye en el nivel de ventas 

en la “Carpintería y Mueblería Caribe”  

en la ciudad de Aucayacu Provincia de 

Leoncio Prado Departamento de 

Huánuco - 2019 

Hi4: La promoción influye 

significativamente en el nivel de 

ventas en la “Carpintería y Mueblería 

Caribe” en la ciudad de Aucayacu 

Provincia de Leoncio Prado 

Departamento de Huánuco - 2019 
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