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RESUMEN 

 

El presente trabajo de investigación, EL POSICIONAMIENTO Y CALIDAD DE SERVICIO 

EN LA TIENDA COMERCIAL DE ABARROTES “SETIESDO” DEL DISTRITO DE 

HUACRACHUCO PROVINCIA DE MARAÑÓN HUÁNUCO - 2019, la investigación planteada 

para resolver la inquietud de la empresa tienda comercial de abarrotes Setiesdo. 

 Las empresas dedicadas a la comercialización de abarrotes, las llamadas PyMEs de la ciudad 

del distrito de Huacrachuco, mantiene una implicancia directa uso empírico de la 

conceptualización del posicionamiento y la calidad del servicio, por esta razón se desarrolló la 

investigación para que permita identificar las falencias en el uso del servicio, cuyos elementos 

proporcionan niveles de técnicas que aplicadas a su uso tienen un solo objetivo, que es el 

posicionamiento y la calidad del servicio.  

Por lo tanto el problema general manifiesta, ¿Como el posicionamiento influye en la calidad de 

servicio en la tienda comercial de abarrotes “SETIESDO” del Distrito de Huacrachuco Provincia 

de Marañón Huánuco - 2019?, ya que el objetivo general Determinar como el posicionamiento 

influye en la calidad de servicio en la tienda comercial de abarrotes “SETIESDO” del Distrito de 

Huacrachuco Provincia de Marañón Huánuco - 2019, y la hipótesis general el posicionamiento 

mejorara la calidad de servicio en la tienda comercial de abarrotes “SETIESDO” del Distrito de 

Huacrachuco Provincia de Marañón Huánuco - 2019, demostrara los resultados según la 

metodología en el tipo de la 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 
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las variables y dimensiones, en el posicionamiento y calidad de servicio en la tienda comercial de 

abarrotes “SETIESDO” del Distrito de Huacrachuco provincia de Marañón Huánuco, con la 

relación de la 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 tienda comercial de abarrotes 

“SETIESDO” del Distrito de Huacrachuco provincia de Marañón Huánuco, con un total de 1000 

clientes mensuales y según la muestra planteada es de 60 clientes que frecuentan la tienda 

comercial. 

 

Palabra clave: El Posicionamiento, Calidad de Servicio, Tienda Comercial, Abarrotes, 

Distrito, Huacrachuco, Marañón, Departamento de Huánuco.   
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ABSTRACT 

 

The present research work, POSITIONING AND QUALITY OF SERVICE IN THE 

GROCERY STORE SETIESDO STORE, LOCATED IN THE HUACRACHUCO DISTRICT OF 

MARAÑÓN HUÁNUCO PROVINCE 2019, the research raised to resolve the concern of the 

business grocery store Setiesdo. 

The companies dedicated to the marketing of groceries, the so-called Smes of the city of 

Huacrachuco district, maintains a direct empirical use implication of the conceptualization of 

positioning and quality of service, for this reason the investigation was developed in order to 

identify the deficiencies in the use of the service, whose elements provide levels of techniques that 

applied to its use have a single objective, which is the positioning and quality of service. 

Therefore the general problem manifests, How does positioning influence the quality of service 

in the store of grocery stores [SETIESDO 166 of the Huacrachuco District Marañón Huánuco 

Province - 2019? , as the general objective Determine how the positioning influences the quality 

of service in the grocery store [SETIESDO Grocery store{ of the Huacrachuco District Marañón 

Huánuco - 2019, and the general hypothesis the positioning will improve the quality of service in 

the store of grocery stores SETIESDO to the District of Huacrachuco Province of Marañón 

Huánuco - 2019, demonstrate the results according to the methodology in the type of the 

investigation. 

The present research is framed within the descriptive level, since the objective of the research 

is mainly to describe the behavior or relation that could exist between the variables and dimensions, 

in the positioning and quality of service in the grocery store =SETIESDO Grocery Store of the 
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Huacrachuco District of Marañón Huánuco, with the relation of the population, To carry out the 

research work the population is used, in order to broaden the perception from the internal and 

external point of view of the sector under study. 

The population is made up of the customers who frequent in the grocery store SETIESDO 

Huacrachuco District province of Marañón Huánuco, with a total of 1000 customers per month 

and according to the sample posed is 60 customers frequenting the commercial store.  

 

Key word: El Posicionamiento, Calidad de Servicio, Tienda Comercial, Abarrotes, Distrito, 

Huacrachuco, Marañón, Departamento de Huánuco.   



x 

 

CONTENIDO 

Pág. 

CARATULA .................................................................................................................................... i 

EQUIPO DE TRABAJO................................................................................................................. ii 

HOJA DE FIRMA DEL JURADO Y ASESOR............................................................................ iii 

AGRADECIMIENTO ................................................................................................................... iv 

DEDICATORIA ............................................................................................................................. v 

RESUMEN .................................................................................................................................... vi 

ABSTRACT ................................................................................................................................. viii 

CONTENIDO ................................................................................................................................. x 

INDICE DE TABLAS ................................................................................................................. xiii 

INDICE DE GRÁFICOS ............................................................................................................. xiv 

I. INTRODUCCIÓN ............................................................................................................. 15 

1.1. Planteamiento del problema ....................................................................................... 16 

1.2. Problema general. ....................................................................................................... 19 

1.3. Objetivo General ......................................................................................................... 20 

1.4. Justificación de la investigación ................................................................................. 20 

II. REVISIÓN DE LA LITERATURA ................................................................................ 22 

2.1. Antecedentes de la investigación ................................................................................ 22 

2.1.1. A nivel internacional ...................................................................................... 22 

2.1.2. A nivel nacional ............................................................................................. 23 

2.1.3. A nivel local o regional .................................................................................. 24 

2.2. Bases teóricas y conceptuales ..................................................................................... 26 

2.2.1. El posicionamiento ......................................................................................... 26 



xi 

 

2.2.2. El Posicionamiento como clave del éxito ...................................................... 28 

2.2.3. Mensajes publicitarios a través del tiempo .................................................... 30 

2.2.4. El Poder del Nombre ...................................................................................... 32 

2.2.5. La Importancia de ser El Primero .................................................................. 33 

2.2.6. Reposicionamiento ......................................................................................... 33 

2.2.7. Segmentación de Mercados y Posicionamiento ............................................. 34 

2.2.8. Calidad de servicio ......................................................................................... 37 

2.2.9. Calidad de servicio al cliente interno ............................................................. 39 

2.2.10. Definición de calidad ..................................................................................... 40 

2.2.11. Calidad de los productos ................................................................................ 41 

2.2.12. Mercado objetivo ........................................................................................... 43 

2.2.13. Lealtad hacia la marca o empresa .................................................................. 44 

2.2.14. Satisfacción del cliente ................................................................................... 44 

2.2.15. Mypes ............................................................................................................. 45 

III. HIPÓTESIS........................................................................................................................ 50 

3.1. Hipótesis General ....................................................................................................... 50 

3.2. Hipótesis Específicas .................................................................................................. 50 

IV. METODOLOGÍA.............................................................................................................. 51 

4.1. Tipo de investigación.................................................................................................. 51 

4.2. Nivel de investigación ................................................................................................ 51 

4.3. Diseño de investigación .............................................................................................. 51 

4.4. Población y muestra.................................................................................................... 52 

4.5. Definición y operacionalización de las variables ....................................................... 54 

4.6. Técnicas e instrumentos de recolección de datos ....................................................... 54 

4.6.1. Técnicas .......................................................................................................... 54 



xii 

 

4.6.2. Instrumentos ................................................................................................... 54 

4.7. Plan de análisis ........................................................................................................... 55 

4.8. Matriz de consistencia ................................................................................................ 56 

4.9. Principios éticos .......................................................................................................... 57 

V. RESULTADOS .................................................................................................................. 61 

5.1. Presentación de resultados .......................................................................................... 61 

5.2. Análisis de resultados ................................................................................................. 68 

VI. CONCLUSIONES ............................................................................................................. 73 

ASPECTOS COMPLEMENTARIOS .......................................................................................... 75 

REFERENCIAS BIBLIOGRÁFICAS.......................................................................................... 76 

ANEXOS  .................................................................................................................................... 78 

 

  



xiii 

 

INDICE DE TABLAS 

 

Tabla 01  Cliente que frecuentan la tienda comercial de abarrotes “SETIESDO” del Distrito de 

Huacrachuco Provincia de Marañón Huánuco ........................................................... 61 

Tabla 02  La tienda comercial de abarrotes “SETIESDO” del Distrito de Huacrachuco provincia 

de Marañón, propone las expectativas en la compra de sus productos ...................... 62 

Tabla 03  La tienda comercial de abarrotes “SETIESDO” del Distrito de Huacrachuco provincia 

de Marañón, brinda la confianza en la tienda comercial ............................................ 63 

Tabla 04  La tienda comercial de abarrotes “SETIESDO” del Distrito de Huacrachuco provincia 

de Marañón, brinda la confianza en la tienda comercial ............................................ 64 

Tabla 05  La tienda comercial de abarrotes “SETIESDO” del Distrito de Huacrachuco provincia 

de Marañón, demuestra ser Cortez en la atención ..................................................... 65 

Tabla 06  La tienda comercial de abarrotes “SETIESDO” del Distrito de Huacrachuco provincia 

de Marañón, demuestra tener productos con garantía ................................................ 66 

Tabla 07  La tienda comercial de abarrotes “SETIESDO” del Distrito de Huacrachuco provincia 

de Marañón, demuestra la calidad de los productos que comercializa ...................... 67 

 

 

 

 

  



xiv 

 

INDICE DE GRÁFICOS 

 

Gráfico 01  Cliente que frecuentan la tienda comercial de abarrotes “SETIESDO” del Distrito de 

Huacrachuco Provincia de Marañón Huánuco ........................................................... 61 

Gráfico 02  La tienda comercial de abarrotes “SETIESDO” del Distrito de Huacrachuco provincia 

de Marañón, propone las expectativas en la compra de sus productos ...................... 62 

Gráfico 03  La tienda comercial de abarrotes “SETIESDO” del Distrito de Huacrachuco provincia 

de Marañón, brinda la confianza en la tienda comercial ............................................ 63 

Gráfico 04  La tienda comercial de abarrotes “SETIESDO” del Distrito de Huacrachuco provincia 

de Marañón, brinda la confianza en la tienda comercial ............................................ 64 

Gráfico 05  La tienda comercial de abarrotes “SETIESDO” del Distrito de Huacrachuco provincia 

de Marañón, demuestra ser Cortez en la atención ..................................................... 65 

Gráfico 06  La tienda comercial de abarrotes “SETIESDO” del Distrito de Huacrachuco provincia 

de Marañón, demuestra tener productos con garantía ................................................ 66 

Gráfico 07  La tienda comercial de abarrotes “SETIESDO” del Distrito de Huacrachuco provincia 

de Marañón, demuestra la calidad de los productos que comercializa ...................... 67 

 

  



15 

 

I. INTRODUCCIÓN 

El poIsiIcioInaImienIto, en marIkeIting, es uIna esItraIteIgia coImerIcial que preItenIde conIseIguir que un 

proIducIto oIcuIpe un luIgar dis ItinItiIvo, reIlaItiIvo a la comIpeItenIcia, en la menIte del conIsuImiIdor. Se 

enItienIde el conIcepIto de «IproIducIto» de forIma amIplia: pueIde traItarIse de un eIleImenIto fíIsiIco, 

inItanIgiIble, emIpreIsa, lu Igar, parItiIdo poIlíItiIco, creIenIcia reIliIgioIsa, perIsoIna, etc. De esIta maIneIra, lo que 

oIcuIrre en el merIcaIdo en reIlaIción con el proIducIto es conIseIcuenIcia de lo que oIcuIrre en la 

subIjeItiIviIdad de caIda in IdiIviIduo en el proIceIso de coInoIciImienIto, conIsiIdeIraIción y uIso de la oIferIta. 

De aIllí que el poIsiIcioInaImienIto hoy se enIcuenItre esItreIchaImenIte vinIcuIlaIdo al conIcepIto recItor de 

proIpuesIta de vaIlor, que conIsiIdeIra el diIseIño inIteIgral de la oIferIta, a fin de haIcer la deImanIda 

sosIteIniIble en hoIriIzonItes de tiem Ipo más amIplios. I 

El "IreIpoIsiIcioInaImien Ito" conIsis Ite en cam Ibiar la poIsiIción que el proIducIto o serIviIcio tieIne en la 

menIte del clienIte, o bien en oIcaIsio Ines reIcorIdar uIno que ya haIbíIa olIviIdaIdo. 

ILa caIpaIciIdad de iIden ItiIfiIcar uIna oIporItuIniIdad de poIsiIcioInaImienIto es un buen test paIra coInoIcer 

las haIbiIliIdaIdes de un ex IperIto en marIkeIting. Las es ItraIteIgias eIxiItoIsas de poIsi IcioInaImienIto se traIduIcen 

en la adIquiIsiIción por parIte de un proIducIto de uIna venItaIja comIpeItiItiIva. Las baIses más coImuInes 

paIra consItruir uIna esItraIteIgia de poIsiIcioInaImienIto de proIducIto son: 

IPoIsiIcioInaImienIto so Ibre soIluIcioInes, beIneIfiIcios o neIceIsiIdaIdes esIpeIcíIfiIcas. 

IPoIsiIcioInaImienIto so Ibre el uIso deIterImiInaIdo de caIteIgoIríIas. 

IPoIsiIcioInaImienIto so Ibre oIcaIsio Ines de uIso. 

IPoIsiIcioInaImienIto a traIvés de diIsoIciaIción por ti Ipo de proIducIto. 
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IPor su parIte la caIliIdad en el serIviIcio es uIna de las orIgaIniIzaIcioInes priIvaIdas, púIbli Icas y soIciaIles 

que imIpleImenItan paIra gaIranItiIzar la pleIna saItis IfacIción de sus clienItes, tanIto inIterInos coImo 

exIterInos, esIta saItisIfacIción es imIporItanIte paIra que los clienItes conItiInúIen con IsuImienIdo el proIducIto 

o serIviIcio oIfreIciIdo y no soIlo eIso, que reIcoImien Iden a oItros clienItes. MuIchas emIpreIsas no poInen 

inIteIrés a esIta áIreIa y co Imo conIseIcuenIcia pierIden gran canItiIdad de sus clien Ites por lo que deIben de 

inIverItir en cosItoIsas cam IpaIñas puIbli IciItaIrias. 

ILa aItenIción proIfeIsio Inal es un reIqueIriImienIto en cual Iquier emIpreIsa u orIgaIniIzaIción, ya que esIto 

gaIranItiIza la perImaInenIcia de proIducItos y serIviIcios que dan saItisIfacIción y reIsuel Iven neIceIsiIdaIdes de 

las coImuIniIdaIdes, esIta deIbe brinIdarIse coImo uIna coIneIxión transIpaIrenIte, en claIra coImuIniIcaIción, 

hoInesIta, creIaItiIva, soIciaIble, heIteIroIgéIneIa, de maIneIra que oItorIgue al clien Ite o uIsuaIrio conIfianIza, 

leIalItad, y parItiIciIpaIción. 

IDeIbeImos esItar dis Ipues Itos a brinIdar aItenIción es IpeIcial, baIsaIda en las preIfeIrenIcias de caIda clienIte, 

en ésIte punIto, deIbe eIxis Itir uIna inIteIrreIlaIción enItre el clienIte y el proIducIto o serIviIcio, y noIsoItros 

coImo inIterImeIdiaIrios po IdeImos haIcer que el clien Ite se vaIya saItisIfeIcho o bien se vaIyan y no vuelIven 

nunIca haIcienIdo maIlas reIcoImenIdaIcioInes de noIsoItros, nuesItra emIpreIsa y nues Itros proIducItos. I 

El clienIte o uIsuaIrio si es bien aItenIdiIdo es quien pueIde aIgreIgar a nuesItra emIpreIsa u orIgaIniIzaIción 

vaIlor perImaInenIte y gaIran ItiIzar a traIvés de su aIsis ItenIcia el éIxiIto y la caIliIdad de nuesItra orIgaIniIzaIción, 

el clienIte diIfunIde, trans ImiIte saItisIfacIción, y aItraIe a nueIvos prosIpecItos, esIto es gaIranItíIa de éIxiIto y 

de meIjoIra conItiInua. 

1.1. Planteamiento del problema  

a. Caracterización del Problema  
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Calidad denItro de uIna orIgaIniIzaIción es un facItor imIporItanIte que geIneIra saItisIfacIción a sus 

clienItes, emIpleIaIdos y acIcio InisItas, y proIveIe heIrraImienItas prácItiIcas paIra uIna gesItión inIteIgral. Hoy 

en díIa es neIceIsaIrio cum Iplir con esItánIdaIres de caIliIdad paIra enItrar a comIpeItir en un merIcaIdo caIda 

vez más eIxiIgenIte; paIra esIto se deIbe busIcar la meIjoIra conItiInua, la saItisIfacIción de los clienItes y la 

esItanIdaIriIzaIción y conItrol de los proIceIsos.  

ITamIbién se deIbe bus Icar que los diIfeIrenItes deIparItaImenItos de la emIpreIsa haIgan de la caIliIdad un 

proIpóIsiIto, deIfiInienIdo los obIjeItiIvos que le coIrres IponIden, busIcanIdo siem Ipre la saItisIfacIción del 

clienIte y el meIjoIraImien Ito conItiInuo. UIna ex IceIlenIte maIneIra es imIpleImenItar un sis IteIma baIsaIdo en 

la norIma IISO 9000, ya que ésIta busIca la esItanIdaIri IzaIción, con caIliIdad, de to Idos los proIceIsos denItro 

de la orIgaIniIzaIción. BiItaIliaIna LeIón (2015).  

El conIcepIto de caIliIdad es el preIdoImiInanIte en la gesItión adImiInis ItraItiIva de la nueIva eIra de los 

neIgoIcios, conIvirItiénIdo Ise en uIna fiIloIsoIfíIa, con diIfeIrenItes esIcueIlas. SeIa TQM, IISO o coImo se llaIme, 

en el fonIdo es uIna búsIqueIda de conIseIguir enItreIgar al clienIte el más reIleIvan Ite vaIlor, al meInor cosIto, 

mienItras se conIsiIgue u ItiIliIdaIdes sosIteIniIdas y esItaIbiIliIdad eIcoInóImiIca paIra la emIpreIsa.  

IDeIming, JuIran, Fei IgenIbaum, C Irosby, IsIhiIkaIwa, TaIguIchi, llaImaIdos los guIrús de la caIliIdad, 

lleIvaIron el conIcepIto de la caIliIdad a las granIdes corIpoIraIcioInes. CoImo un aIceiIte esIte conIcepIto ha 

iIdo peIneItranIdo en las em IpreIsas meIdiaInas y peIqueIñas. AcItualImenIte se uItiIli Iza coImo uIna). 

IjerIga uIniIverIsal enItre las com IpaIñíIas que preIten Ider lleIgar a ser gloIbaIles.  

"ILa dis IciIpli Ina que perIsiIgue la saItisIfacIción de obIjeItiIvos orIgaIniIzaIcioInaIles conItanIdo paIra eIllo uIna 

esItrucItuIra y a traIvés del esIfuerIzo huImaIno coIorIdiInaIdo". CoImo fáIcil ImenIte pueIde aIpreIciarIse, el 

esIfuerIzo huImaIno reIsul Ita viItal paIra el funIcioInaImien Ito de cualIquier orIgaIni IzaIción; si el eIleImenIto 
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huImaIno esItá dis IpuesIto a proIporIcioInar su esIfuerIzo, la orIgaIniIzaIción marIchaIrá; en caIso conItraIrio, se 

deItenIdrá. De aIquí a que toIda orIgaIniIzaIción deIbe presItar priImorIdial aItenIción a su perIsoInal, (ItaIlenIto 

huImaIno). En la prácItiIca, la adImiInis ItraIción se eIfecItúIa a traIvés del proIceIso adImiInisItraItiIvo: plaIneIar, 

eIjeIcuItar y conItroIlar. Gil Imer EsIpiInoIza (2016).  

el conIcepIto de caIliIdad coImo saItisIfacIción de las ex IpecItaItiIvas del clienIte suIpoIne uIna deIfiIniIción 

enIfoIcaIda haIcia el ex IteIrior que perImiItiIríIa vaIloIrar meIjor la exIceIlenIcia en el diIseIño, a cosIta de sus 

diIfiIculItaIdes en meIdir las exIpecItaItiIvas de los clien Ites. S IteIenIkamp (1989: 7)  

El PoIsiIcioInaImienIto es poIsiIbleImenIte uIno de los conIcepItos más maIneIjaIdos en el munIdo del 

MaInaIgeIment acItual y, sin emIbarIgo, es uIno de los peIoIres enItenIdiIdos a la hoIra de deIfiInirIlo y de 

poInerIlo en prácItiIca.  

ILo que paIreIce claIro y toIdos heImos aIsuImiIdo, es que, en los priImeIros tiem Ipos del siIglo XIXI, el 

PoIsiIcioInaImienIto es uIna baIse funIdaImenItal paIra toIdas aIqueIllas orIgaIniIzaIcioInes que preItenIdan 

diIfeIrenIciarIse y teIner uIna larIga viIda.  

ICon el poIder de neIgo IciaIción y eIlecIción en maInos del clienIte, con em IpreIsas gloIbaIliIzaIdas que 

comIpiIten en toIdo el mun Ido, con inInoIvaIcioInes consItanItes que deIjan ob IsoIleItos los proIducItos y 

serIviIcios en esIcaIso tiem Ipo y con uIna comIpeItenIcia caIda vez más feIroz, paIreIce claIro que hoy más 

que nunIca se cumIple u Ina de las leIyes de Ries en la que coImenItaIba que la verIdaIdeIra baItaIlla se 

jueIga en la menIte del con IsuImiIdor. 

ILos clienItes inIsaItis IfeIchos camIbiaIran a la em IpreIsa por la comIpeItenIcia, y meInosIpreIciaIran el 

proIducIto o serIviIcio deIlan Ite de oItro; La saItisIfacIción del clienIte es la claIve paIra la reItenIción de los 
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clienItes, Los clienItes que esItán toItalImenIte saItisIfeIchos: Es más proIbaIble que se conIvierIta en clienItes 

leIaIles e inIcluIso en seIgui IdoIres de la emIpreIsa. EIli IzaIbeth AIrrasIcue y EdIgar SeIguIra (2016)  

En nuesItro meIdio, el luIgar de la preIsenIte inIves ItiIgaIción, hoy en díIa poIdeImos menIcioInar el caIso 

de la tienIda coImerIcial de aIbaIrroItes “ISEITIES IDO” de la ciuIdad de HuáInu Ico, que es uIna emIpreIsa 

coImerIcial deIdiIcaIda a la venIta de proIducItos naItuIraIles, con más de 10 aIños en el merIcaIdo, y que se 

ha poIdiIdo obIserIvar un maIyor creIciImienIto yI/o poIsiIcioInaImienIto en el merIcaIdo de la ciuIdad de 

HuáInuIco, por lo que se han inIcreImenItaIdo más suIcurIsaIles, esIto nos ha lleIvaIdo a proIpoIner la 

preIsenIte inIvesItiIgaIción paIra iIdenItiIfiIcar sí la cauIsa de eIse maIyor poIsiIcioInaImienIto esItá reIlaIcioInaIdo 

o no con la gesItión de la caIliIdad por parIte de quieInes tieIne a carIgo la diIrecIción y la adImiInis ItraIción 

de la tienIda coImerIcial de aIbaIrroItes “ISEITIES IDO”I 

Es por eIllo que nos planIteIaImos el siIguienIte eInunIciaIdo del proIbleIma:  

1.2. Problema general.  

• PG: ¿Como el posicionamiento influye en la calidad de servicio en la tienda comercial de 

abarrotes “SETIESDO” del Distrito de Huacrachuco Provincia de Marañón Huánuco - 2019? 

Problemas específicos  

• PE1: ¿De qué manera la satisfacción del cliente influye en la calidad de servicio en la tienda 

comercial de abarrotes “SETIESDO” del Distrito de Huacrachuco Provincia de Marañón Huánuco 

- 2019? 

• PE2: ¿De qué manera los precios cómodos influyen en la calidad de servicio en la tienda 

comercial de abarrotes “SETIESDO” del Distrito de Huacrachuco Provincia de Marañón Huánuco 

- 2019? 
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• PE3: ¿Cómo la lealtad a la marca influye en la calidad de servicio en la tienda comercial 

de abarrotes “SETIESDO” del Distrito de Huacrachuco Provincia de Marañón Huánuco - 2019? 

Y para dar respuesta a estos enunciados del problema se plantearon los siguientes objetivos: 

1.3. Objetivo General   

• OG: Determinar como el posicionamiento influye en la calidad de servicio en la tienda 

comercial de abarrotes “SETIESDO” del Distrito de Huacrachuco Provincia de Marañón Huánuco 

- 2019 

Objetivos específicos. 

• OE1: Determinar de qué manera la satisfacción del cliente influye en la calidad de servicio 

en la tienda comercial de abarrotes “SETIESDO” del Distrito de Huacrachuco Provincia de 

Marañón Huánuco - 2019 

• OE2: Determinar de qué manera los precios cómodos influyen en la calidad de servicio en 

la tienda comercial de abarrotes “SETIESDO” del Distrito de Huacrachuco Provincia de Marañón 

Huánuco - 2019 

• OE3: Determinar como la lealtad a la marca influye en la calidad de servicio en la tienda 

comercial de abarrotes “SETIESDO” del Distrito de Huacrachuco Provincia de Marañón Huánuco 

- 2019 

1.4. Justificación de la investigación 

Justificar es exponer las razones por las cuales se quieres realizar. Toda investigación debe 

realizarse con un propósito definido. Debe explicar porque es conveniente la investigación y qué 

o cuáles son los beneficios que se esperan con el conocimiento obtenido. 
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• 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 comercio de abarrotes 

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 

Luego de haber realizado la revisión de antecedentes las diferentes bibliotecas de las 

Universidades de la región y páginas de internet se encontraron las siguientes investigaciones 

prácticas relacionadas al tema: 

2.1.1. A nivel internacional 

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

Para Línea 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:  
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• 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  

• 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 Autor: Baltazar Franco, Armando Ulises, en su Título: “La gestión de la calidad como 

modulador de la satisfacción del cliente en un laboratorio de servicios de ingeniería”, en el lugar: 

Universidad nacional de ingeniería - Perú  

Año: 2017, donde concluye:  

• Toda organización que aplica un sistema de gestión de calidad (SGC) y que se sustenta en 

la confianza y lealtad de sus clientes, necesita medir las actividades que comprende un proceso 

para tener la certeza que son moduladores de satisfacción de aquellos. En ese sentido, este estudio 

busca medir la relación del SGC con la satisfacción de sus clientes para mejorar aquellos procesos 

que puedan ser críticos y así incrementar su fidelidad. Para este fin se elaboró un modelo 

matemático de estudio que contempló cuatro factores de la gestión de la calidad: confianza, 

eficacia, eficiencia y lealtad Posteriormente, se elaboró un cuestionario cuantitativo para medir la 

percepción de la gestión de la calidad. Además, se utilizó un cuestionario de satisfacción del cliente 
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con el cual se midió la percepción frente a los servicios brindados en la institución estudiada. La 

muestra estudiada se caracteriza por ser clientes de un laboratorio de ingeniería y sus empresas se 

ubican en Lima (92.3%), Callao, Oyón y Trujillo (2.6% c/u). Los hallazgos denotaron que existe 

una relación directa, de efecto mediano y significativo entre ambas variables. 

Según el Autor: Shirley Yissela Alvarez Valverde; en su título de investigación “satisfacción 

del personal como factores relevantes en la eficacia del 19 instituto de oftalmología. Abril – agosto 

2001”, en lima UNMSM. Tesis para optar el título de licenciatura en comunicación social, Donde 

concluye: 

• “la satisfacción es un campo magnético que reúne todo al ser de la organización y a todos 

los que en ella trabajan, lo que las personas hacen en sus actividades organizacionales, contiene la 

información sobre los valores, principios, rituales, ceremonias y los mismos líderes de la 

organización”. “Si las personas se comprometen y son responsables con sus actividades laborales, 

se debe a que la cultura se los permite y por consiguiente los climas organizacionales son 

favorables”, “La conducta es el espejo de la cultura y el liderazgo; partiendo de esta premisa se 

concluye que las características presentes en el personal en general han sido inducidas y 

fomentadas por la actual cultura y los climas de trabajo”. 

2.1.3. A nivel local o regional 

Según el Autor: Lesly Isabel Espíritu Bravo; en su título de investigación “La Calidad del 

Servicio y su Influencia en la Colocación de Créditos del Programa de Microfinanzas de la 

Fundación del Desarrollo de Huánuco- 2016”. Tesis para optar el título en licenciada en 

administración. Donde concluye: 
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• La Fundación por el Desarrollo de Huánuco, tiene como fundadora a la Cámara de 

Comercio, quienes a partir del 2014 han transferido un programa de créditos orientada a las 

pequeñas empresas. Los productos diseñados en esta Fundación se orientan a negocios y a 

consumo como parte de la ampliación de su servicio. A lo largo de estos años la cantidad de clientes 

ha ido en aumento las razones de esta tesis radican en que este se debe a la calidad del servicio que 

se ofrece siendo cuatro aspectos fundamentales que tienen influencia en las colocaciones de 

créditos. Confiabilidad, empatía, capacidad de respuesta, y tangible. Más del 95% de clientes 

sostiene que los promotores y trabajadores de la fundación generan confianza, y son empáticos al 

momento de solicitar un crédito. De igual forma el 97% de clientes manifiesta que la Fundación 

tiene una política que permite atender de inmediato los problemas de los clientes respecto a los 

productos que vienen ofreciendo.  

Según el autor Baltazar Franco, Armando Ulises. Título de la investigación “Calidad de 

Servicio y el Análisis de Competitividad Regional de Empresas Industriales”, Huánuco - 2011.  

• Con la publicación de este artículo se puede llegar al siguiente comentario: las 21 

principales actividades económicas que aportan al Producto Bruto Interno (PBI) de Huánuco en el 

2008 son la actividad de Agricultura con el 23.9%, seguida por el Comercio, Transporte y 

comunicaciones, Servicios gubernamentales y Otros servicios con 15.6%, 12.9%, 12.8% y 11.8% 

respectivamente, teniendo a Manufactura desde el 2001 al 2008 con un gran crecimiento, lo que 

explica el dinamismo del sector y su aporte al PBI. Otros sectores de importancia por su 

contribución al PBI son Restaurantes y hoteles, Minería, Construcción, entre los principales. Al 

entender estas cifras, podemos decir que la competitividad empresarial cada día se va 

evolucionando. 
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2.2. Bases teóricas y conceptuales 

2.2.1. El posicionamiento 

El poIsiIcioInaImienIto es un conIcepIto de marIkeIting baIsaIdo en la coIlo IcaIción por parIte de las 

emIpreIsas de sus marIcas en el iImaIgiInaIrio coIlecIti Ivo de los conIsuImiIdoIres. 

IPor meIdio de meIcaInis Imos de merIcaIdoItecInia las comIpaIñíIas haIcen que los clienItes tenIgan uIna 

perIcepIción parItiIcuIlar de eIllas. De esIto traIta el poIsiIcioInaImienIto.I 

A traIvés del poIsiIcio InaImienIto, uIna comIpaIñíIa perIsiIgue conItar con uIna poIsiIción dis ItinIguiIda y 

poIsiItiIva en cuanIto a las oIpiInioInes que sus poItenIciaIles clienItes pueIdan teIner de eIlla. EsIte 

coInoIciImienIto aIyuIda a la creIaIción de diIfeIrenItes acIcioInes en la viIda de uIna firIma u orIgaIniIzaIción y 

a la toIma de deIciIsio Ines, esIpeIcialImenIte en el ámIbi Ito de la merIcaIdoItecInia.I 

El poIsiIcioInaImienIto es un imIporItanIte meIcaInis Imo en térImiInos de meIdiIción de comIpeItenIcia, ya 

que las emIpreIsas busIcan coInoIcer lo que proIvoIcan en las perIsoInas frenIte a la reIacIción por parIte de 

esItas frenIte a sus haIbiItuaIles comIpeItiIdoIres, vaIloIranIdo esIta perIcepIción y saIcanIdo conIcluIsio Ines de 

diIcho aInáIliIsis de caIra a fuItuIras esItraIteIgias de marIkeIting.I 

AlIterInaItiIvaImenIte, el poIsiIcioInaImienIto perImiIte a las emIpreIsas coInoIcer si la iImaIgen que deIseIan 

proIyecItar al munIdo es la que es reIciIbiIda por parIte de los conIsuImiIdoIres de sus bieInes y serIviIcios, 

aIfecItanIdo esIta comIpaIraIción a la iImaIgen de marIca, la reIpuItaIción y la iImaIgen corIpoIraItiIva. 

• IBaIses de poIsiIcio InaImien ItoI 

A meInuIdo las comIpaIñíIas tieInen en cuenIta uIna seIrie de eIleImenItos soIbre los cuaIles consItruir uIna 

esItraIteIgia de meIjoIra de poIsiIcioInaImienIto. En eIse senItiIdo, es haIbiItual teIner en cuenIta facItoIres coImo 

la anItiIgüeIdad e his ItoIria de uIna marIca, su imIporItanIcia paIra teIjiIdo eIcoInóImi Ico de un teIrriItoIrio, su 
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núImeIro de emIpleIaIdos, su niIvel de liIdeIraz Igo en el merIcaIdo en térImi Inos eIcoInóImiIcos o de 

inInoIvaIción o, muy coImún ImenIte el ranIgo de preIcios de sus bieInes y serIviIcios. 

• IPoIsiIcioInaImien Ito DiIgiItalI 

Es el proIceIso por el que meIdianIte técIniIcas y esItraIteIgias se siItúIa uIna marIca en el enItorIno de 

InIterInet. Ver enItraIda com IpleIta soIbre poIsiIcioInaImienIto diIgiItalI 

EIxisIten 2 tiIpos de po IsiIcioInaImienIto diIgiItal, el orIgáIniIco o SEIO y el paIgaIdo o SEM. 

ISEIO: CuanIto meIjor se reIaIliIcen esItas taIreIas más viIsiIbiIliIdad tenIdrá la web, puesIto que aIpaIreIceIrá 

siItuaIda en meIjor poIsiIción en los busIcaIdoIres por la caIliIdad. 

ISEM: paIra conIseIguir un poIsiIcioInaImienIto SEM es neIceIsaIrio un deIsemIbol Iso eIcoInóImiIco. En los 

busIcaIdoIres soIleImos ver esIte tiIpo de poIsiIcioInaImien Ito en las priImeIras o úlIti Imas 2 o 3 poIsiIcioInes.I 

El poIsiIcioInaImienIto coImienIza con un proIducIto que pueIde ser un arItíIcuIlo, un serIviIcio, uIna 

comIpaIñíIa, uIna ins ItiItuIción e inIcluIso uIna perIsoIna. El poIsiIcioInaImienIto no se reIfieIre al proIducIto, siIno 

a lo que se haIce con la men Ite de los proIbaIbles clien Ites; o seIa, cóImo se uIbiIca el nomIbre del proIducIto 

en la menIte de ésItos. El poIsiIcioInaImienIto es el traIbaIjo iIniIcial de meIterIse a la menIte con uIna iIdeIa. 

INo es aIdeIcuaIdo llaImar o caIliIfiIcar el "IpoIsiIcioInaImienIto del proIducIto", co Imo se le hiIcieIra alIgo al 

proIducIto en sí, siIno co Imo aIfirImaImos en el páIrraIfo anIteIrior, se traIta, si caIbe la ex IpreIsión, del 

aIloIjaImienIto en la menIte del inIdiIviIduo, con el nom Ibre, la iImaIgen y la fiIguIra del proIducIto.I 

El norIteIaImeIriIcaIno Jack T Irout, auItor del liIbro PoIsiIcioInaImienIto, vieIne deImos ItranIdo desIde haIce 

30 aIños la esItraIteIgia de poIsiIcioInaImienIto coImo heIrraImienIta prinIciIpal en los neIgoIcios.  
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El desItaIcaIdo inIteIlecItual, exIperIto en el teIma aIfirIma, "IQue en el munIdo de los neIgoIcios hay que 

penIsar con la menIte de los conIsuImiIdoIres", soIbre toIdo en esIta éIpoIca de ex IceIsiIva comIpeItenIcia en 

la eIcoInoImíIa gloIbaIliIzaIda, en el conIcepIto de éIxi Ito de los neIgoIcios hoy dí Ia es DIIFEIRENICIAR, 

DIIFEIRENICIA Y DIIFEIRENICIAR, TIrout aIgreIga "Imás vaIle que tenIga uIna iIdeIa que lo diIfeIrenIcie; 

de lo conItraIrio seIrá preIfeIriIble que tenIga un preIcio baIjo porIque si se queIda en el meIdio (enItre uIna 

bueIna iIdeIa y preIcios baIjos) lo van a deIsaIpaIreIcer del merIcaIdo.I 

UIno de los asIpecItos más imIporItanItes del poIsi IcioInaImienIto es el nomIbre del proIducIto: "un buen 

nomIbre es capItaIdo fáIcil ImenIte por la menIte, mien Itras que un nomIbre no loIgra enItrar en la menIte 

porIque sueIle ser comIpli IcaIdo o conIfuIso".I 

El poIsiIcioInaImienIto es el priImer paIso en los neIgoIcios, deIfiInienIdo paIra esIto lo que se deInoImiIna 

el "ánIguIlo menItal com IpeItiItiIvo"; es deIcir, es el ánIguIlo lo que se va a traIbaIjar en la menIte del 

conIsuImiIdor poItenIcial y uIna vez conIseIguiIdo, se con IvierIte en esItraIteIgia.I 

En la vaIriaIble coImu IniIcaIción de marIkeIting la puIbli IciIdad cumIple un paIpel muy imIporItanIte paIra 

coImuIniIcar al merIcaIdo soIbre las bonIdaIdes y las caIracIteIrísItiIcas de los proIducItos o serIviIcios, peIro 

en esIta funIción, el poIsi IcioInaImienIto ha lleIgaIdo a camIbiar las esItraIteIgias puIbli IciItaIrias con maIyor 

obIjeItiIviIdad e iImaIgiInaIción. Por eIjemIplo, se esIcuIcha uIna proIpaIganIda por la raIdio "C Iruz del Sur, 

soImos el transIporIte teIrres Itre que oIcuIpa el seIgunIdo luIgar en el paIís". 

ILa preIgunIta es, ¿ Ipor qué eIse seIgunIdo térImiIno? Qué paIsó con aIqueIllas paIlaIbras puIbli IciItaIrias de 

anItes "el priImeIro", "el meIjor". Lo que ha oIcuIrri Ido es que aIqueIllos tiemIpos de puIbli IciIdad ya han 

paIsaIdo de moIda y lo mis Imo las paIlaIbras que se uIsaIban. 

2.2.2. El Posicionamiento como clave del éxito 
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La claIve del éIxiIto de toIdo neIgoIcio esItá baIsaIda en creIar uIna iImaIgen y u Ina iIdenItiIfiIcaIción. 

ITenIgaImos preIsenIte que la baItaIlla del merIcaIdo se liIbra en la menIte del conIsuImiIdor y el 

poIsiIcioInaImienIto nos conIduIce al éIxiIto que deIben teIner nuesItros proIducItos y neIgoIcios. Si ésItos no 

tieInen uIna claIra poIsiIción en la menIte del conIsuImiIdor, diIfíIcil ImenIte tenIdrán la oIporItuIniIdad de 

soIbreIviIvir en el merIcaIdo. 

ILos proIducItos deIben iIdeIar esItraIteIgias eIfecItiIvas paIra poIsiIcioInarIse en el merIcaIdo. En el 

perImaInenIte deIsenIvolIvi ImienIto de los neIgoIcios, lláImeIse a niIvel de proIducIto Ires, coImerIciaIliIzaIdoIres 

o por el laIdo de los conIsuImiIdoIres o uIsuaIrios, en caIso de serIviIcios, se menIcioIna la paIlaIbra 

poIsiIcioInaImienIto; alIguInos lo haIcen sin meIdiItar soIbre el verIdaIdeIro sigIniIfi IcaIdo del térImiIno; peIro, 

en conIcreIto, el poIsiIcio InaImienIto no es oItra coIsa que el éIxiIto que deIben teIner los proIducItos. 

IReIcorIdeImos que el poIsiIcio InaImienIto no se reIfieIre el proIducIto en sí, siIno a cóImo se uIbiIca en la 

menIte del conIsuImiIdor. Por eIjemIplo, uIna farImaIcia que aIbre las 24 hoIras del díIa esItá venIdienIdo a 

su clienIteIla un tiIpo de poIsiIcioInaImienIto meIdianIte el cual los conIsuImiIdoIres iIdenItiIfiIcan que no es 

imIporItanIte el hoIraIrio de aItenIción, eIllos saIben que pueIden ir duIranIte toIdo el díIa y los 365 díIas del 

aIño. OItras farImaIcias oIfreIcen un poIsiIcioInaImienIto que los iIdenItiIfi Ica con preIcios baIjos, 

conIcenItránIdoIse en un so Ilo teIrriItoIrio o en uIna soIla cuaIdra de uIna loIcaIliIdad deIterImiInaIda. Con esIta 

esItraIteIgia loIgran conIseIguir clienItes de oItros dis Itri Itos. I 

UIna de las forImas de conIseIguir el poIsiIcioInaImien Ito es la moIdaIliIdad de reIparIto de la merIcaIdeIrí Ia 

a doImiIciIlio, que es la con IcreIción de las venItas virItuaIles, ya seIa por inIterInet o víIa coIrreIo eIlecItróIniIco, 

sienIdo esIta esItraIteIgia uIna venItaIja comIpeItiItiIva de la emIpreIsa frenIte a sus más cerIcaInos 

comIpeItiIdoIres que neIgo Ician aIún baIjo el sis IteIma traIdiIcioInal. 
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IVolIvienIdo al caIso del secItor farImaIcias, el poIsiIcioInaImienIto se conIvierIte coImo uIna esItraIteIgia 

inIdisIpenIsaIble, pues de eIse moIdo pueIden ser iIden ItiIfiIcaIdos por sus clien Ites obIjeItiIvos o por los 

haIbiItanItes de su secItor de influencia 

2.2.3. Mensajes publicitarios a través del tiempo 

Los menIsaIjes preIpaIraIdos al esItiIlo anItiIguo y traIdiIcioInal no dan esIpeIranIzas de aIbrirIse caImiIno en 

la moIderIna soIcieIdad so Ibre coImuIniIcaIda. 

IPaIra poIder enItenIder la forIma cóImo heImos lleIgaIdo a donIde esItaImos hoy, conIvieIne reIcorIdar muy 

ráIpiIdaImenIte la his ItoIria de la coImuIniIcaIción: I 

a) ILa eIra de los pro IducItos 

IPor la déIcaIda de los cinIcuenIta, del siIglo paIsaIdo, la puIbliIciIdad se enIcon ItraIba en la eIra de los 

proIducItos; uIna éIpoIca en que los puIbli Icis Itas fiIjaIban su aItenIción en las caIracIteIrísItiIcas del proIducIto 

y en los beIneIfiIcios que obIteIníIa el clienIte. 

ICon eIsa forIma puIbli IciItaIria se busIcaIba lo que RoIser ReIeIves deInoImiInó "Ila proIpuesIta de venIta 

úIniIca" (PIVU); peIro a fi Ines de la déIcaIda que heImos menIcioInaIdo, la eIra de los proIducItos soIbreIviIno 

a cauIsa de uIna aIvaIlanIcha de arItíIcuIlos seIgunIdoInes que aIpaIreIcieIron en reIlaIción al merIcaIdo. La 

comIpeItenIcia se conIvirItió basItanIte duIra y no siem Ipre hoInesIta. 

b) ILa eIra de la iImaIgen I 

AnItes, las comIpaIñíIas creIíIan que la reIpuItaIción e iImaIgen de la emIpreIsa eIran lo más imIporItanIte 

paIra la venIta de un proIducIto, que las caIracIteIrísIti Icas inItrínIseIcas del misImo. I 
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El arItíIfiIce de la eIra de la iImaIgen fue DaIvid OIgilvy, cuanIdo aIfirImó que "ItoIdo aInunIcio es uIna 

inIverIsión a larIgo plaIzo en la iImaIgen que se tenIdrá de la marIca". PeIro, aIsí coImo en la eIra de los 

proIducItos los seIgún-Ido Ines los maItaIron, tamIbién las comIpaIñíIas boIrreIguiIles han maItaIdo la eIra de 

la iImaIgen. 

c) ILa eIra del poIsi IcioInaImien ItoI 

En la eIra del poIsiIcio InaImienIto aIpaIreIcen nueIvos paIraIdigImas en el maIneIjo de la puIbli IciIdad, donIde 

la creIaItiIviIdad es la claIve del éIxiIto.I 

AnIte uIna soIcieIdad so Ibre coImuIniIcaIda, las com IpaIñíIas paIra triunIfar deIben creIar uIna poIsiIción en 

la menIte del clienIte en persIpecItiIva.I 

En la éIpoIca del poIsi IcioInaImienIto, no basIta con inIvenItar o desIcuIbrir al Igo, siIno hay que ser el 

priImeIro en enItrar en la menIte del clienIte en persIpecItiIva. 

ILa IBM no inIvenItó las com IpuItaIdoIras, siIno S Iperry Rand; peIro la IBM fue la priImeIra comIpaIñíIa 

que se gaInó uIna poIsiIción en cuesItión de comIpuItaIdoIras en la menIte de los com IpraIdoIres.I 

El desIcuIbriIdor de AIméIriIca inIcuesItioInaIbleImen Ite fue C IrisItóIbal CoIlón, peIro coImeItió el eIrror de 

deIdiIcarIse a busIcar oIro y no deIcirIlo. AIméIriIco Ves IpuIcio, que lleIgó cinIco aIños desIpués de CoIlón, 

eIjeIcuItó bien dos coIsas: la priImeIra fue el poIsiIcio InaImienIto del NueIvo Mun Ido coImo un conItiInenIte 

dis ItinIto; esIto cauIsó uIna reIvoIluIción en la geIoIgraIfíIa de aIqueIllos díIas. La seIgunIda fue que esIcriIbió 

soIbre sus desIcuIbriImien Itos y teIoIríIas. CoImo preImio EsIpaIña le oItorIgó la ciu IdaIdaIníIa casIteIllaIna y le 

conIfiIrió un imIporItanIte carIgo púIbli Ico. FiInalImenIte, le dieIron créIdiIto a AIméIriIco VesIpuIcio por el 

desIcuIbriImienIto de AIméIriIca y al nueIvo conItiInenIte le dieIron su nomIbre. C IrisItóIbal CoIlón muIrió en 

la miIseIria, reIclui Ido en un caIlaIboIzo. 
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2.2.4. El Poder del Nombre 

El nomIbre es el gan Icho del que cuelIga la marIca en la esIcaIla de proIducItos que el clienIte tieIne 

en menIte. Jack TIrout, el guIrú de poIsiIcioInaImienIto, diIce "S IhaIkesIpeIaIre se eIqui IvoIcó. Si a la roIsa se 

le dieIra oItro nomIbre, no oIleIríIa tan aIgraIdaIbleImenIte. No sóIlo veImos lo que deIseIaImos ver, siIno que 

tamIbién oIleImos lo que deIseIaImos oIler; por esIta raIzón, la deIciIsión más imIporItanIte al lanIzar un 

perIfuIme es el nomIbre que se le daIrá".I 

El nomIbre es claIve en toIdo orIden de coIsas. AnItes, cuanIdo haIbíIa meInos pro-IducItos, cuanIdo el 

voIluImen de coImuIniIcaIción eIra más esIcaIso, el nom Ibre eIra alIgo que no teIní Ia imIporItanIcia.I 

Un nomIbre triIvial, que no diIce naIda, no tieIne fuerIza paIra haIcer meIlla en la menIte. Lo que se 

deIbe busIcar es un nom Ibre que iIniIcie el proIceIso del poIsiIcioInaImienIto; un nomIbre que le diIga al 

clienIte cuál es la venItaIja prinIciIpal del proIducIto. 

IPoIdeImos ciItar coImo eIjem Iplo el C IhamIpú HeIad S IhoulIders (IcaIbeIza y hom Ibros), la loIción paIra la 

piel CaIre (IcuiIdaIdo inItenIsiIvo), la pasIta denItíIfiIca C IloIseI-up (IbriIllanIte), heIlaIdos D I’OInoIfrio (IcerIca de 

ti). 

ILa proIpuesIta del nom Ibre del proIducIto, coImo se ha diIcho anIteIriorImenIte, reIquieIre muIcha 

creIaItiIviIdad e iImaIgiInaIción. Hay proIducItos con alIto niIvel de poIsiIcioInaImien Ito coImo las beIbiIdas 

gaIseIoIsas que lleIvan por nom Ibre y aIpeIlliIdo "IcoIla". PaIra muIcha genIte "ItoImar un reIfresIco" sigIniIfiIca 

CoIca CoIla o PepIsi Co Ila. SeIven Up se enIfrenItó a un reIto basItanIte duIro paIra iIdeIar su eIxiItoIsa 

camIpaIña de "Isin coIla". 

ILa esItraIteIgia esItá en peIneItrar en la menIte del conIsuImiIdor, enIganIchaIdo el proIducIto, el serIviIcio 

o el conIcepIto a lo que ya esItá en la menIte. 
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2.2.5. La Importancia de ser El Primero 

Según los auItoIres Al Ries y Jack TIrout, es Ite úlItiImo el guIrú del poIsi IcioInaImienIto, la meIjor 

maIneIra de peIneItrar en la menIte del conIsuImiIdor es sienIdo el priImeIro en lleIgar. 

ILa vaIliIdez de esIte prinIciIpio se pueIde deImos Itrar, por eIjemIplo, con las inIteIrro-IgaIcioInes 

siIguienItes: ¿ IQuién fue el priImer homIbre que piIsó la luIna? Neil AmsItrong co InoIciIdo por toIdos, peIro, 

¿IreIcuerIda cóImo se llaImó el seIgunIdo? ¿ICuál es la monItaIña más alIta del plaIneIta?, el monIte EIveIrest, 

por suIpuesIto, ¿ IsaIbe cuál es la seIgunIda más alIta?, ¿Iquién fue el pioIneIro del trasIplanIte del coIraIzón?, 

toIdos reIcorIdaImos a Ch IrisItian BarInard y ¿el seIgunIdo? I 

Es muy diIfíIcil deIsem IbarIcar al priImer cienItíIfi Ico, a la priImeIra monItaIña, al priImer homIbre que 

piIsó la luIna, de aIllí la im IporItanIcia de ser el priImeIro.I 

El poIsiIcioInaImienIto de la iImaIgen de los proIducItos, de los neIgoIcios, de las perIsoInas, de las 

ins ItiItuIcioInes, etc., deIbe ser esIpeIcíIfiIco. 

ISi un serIviIcio es deIfi IcienIte, aIfecIta la perIcepIción de uIna marIca. Los con IsuImiIdoIres van a proIbar 

el proIducIto y si el serIviIcio es maIlo se aIleIjaIrán de la marIca. Se pueIde haIcer un gran traIbaIjo de 

poIsiIcioInaImienIto y con eIllo aItraIer clienItes, peIro si no se loIgra manIteInerIlos con un buen serIviIcio el 

esIfuerIzo es nuIlo. 

2.2.6. Reposicionamiento 

Como se ha deIfiIniIdo en aIcáIpiItes anIteIrioIres, el poIsiIcioInaImienIto conIsis Ite en meIterIse en la menIte 

del conIsuImiIdor con uIna iIdeIa; es deIcir, se traIta de moIdiIfiIcar la poIsiIción que la marIca tieIne en la 

menIte del conIsuImiIdor paIra aIdapItarIse a camIbios en el merIcaIdo. 
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ITamIbién se pueIde reIpoIsiIcioInar a la comIpeItenIcia aIsoIciánIdoIlo con uIna iIdeIa neIgaItiIva de 

deIbiIliIdad. ÉIsa es uIna maIneIra eIfecItiIva paIra uIna marIca de lleIgar al conIsuImi Idor, esIpeIcialImenIte si se 

le perIciIbe coImo uIna seIgunIda caIteIgoIríIa. 

ISoIbre esIte conIcep Ito, coImo ciIta TIrout en su liIbro "El nueIvo po IsiIcio InaImienIto", en el 

poIsiIcioInaImienIto de un neIgoIcio de piz IzeIríIa, su es ItraIteIgia seIrá "ImeIjoIres inIgreIdienItes iIgual a meIjor 

pizIza" y paIra esIto des Ide lueIgo, se ha conIcenItraIdo en sus inIsuImos y en su salIsa de toImaIte lo 

prinIciIpal; de esIta forIma a reIpoIsiIcioInaIdo a su com IpeItenIcia, aIsoIciánIdoIlo con inIgreIdienItes de inIfeIrior 

caIliIdad.I 

En cuanIto a marIcas, la marIca doImiInanIte de uIna caIteIgoIríIa manItieIne cierIta perIcepIción en el 

conIsuImiIdor por ser la más fuerIte y la priImeIra, lo cual preIsenIta uIna poIsiIción. I 

AlIguInas emIpreIsas que desIcuiIdan reIforIzar el poIsiIcioInaImienIto que tieInen paIra manIteInerIse en el 

merIcaIdo esItaIrán ex Ipues Itas a que la comIpeItenIcia loIgre desItroInarIlos de la u IbiIcaIción que poIseIen. 

IPor eIjemIplo, Hertz, la marIca doImiInanIte en al IquiIler de auItoImóIviIles en los EsItaIdos UIniIdos de 

NorIteIaIméIriIca, reIfuerIza perImaInenIteImenIte su poIsi Ición en el merIcaIdo puesIto que lo que oIfreIce coImo 

"TIher is hertz and not eIxactly" es uIna forIma aIcerItaIda de reIforIzar su liIdeIraz Igo.I 

Es diIfíIcil ser la marIca doImiInanIte y no conItar con la perIcepIción de los conIsuImiIdoIres. TamIbién 

es imIporItanIte conIsiIdeIrar la presItaIción de un buen serIviIcio, a peIsar de conItar con un 

poIsiIcioInaImienIto sóIliIdo porIque amIbos facItoIres es Itán muy reIlaIcioInaIdos. 

2.2.7. Segmentación de Mercados y Posicionamiento 

La esItraIteIgia de segImenItaIción de merIcaIdos y la esItraIteIgia de poIsiIcioInaImienIto de merIcaIdo son 

coImo las dos caIras de uIna moIneIda; mienItras la es ItraIteIgia de segImenItaIción iIdenItiIfiIca clienItes que 
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seIrán la meIta, la esItraIteIgia de poIsiIcioInaImienIto se reIfieIre a la seIlecIción de mez Icla de merIcaIdoItecInia 

(ImarIkeIting mix) paIra caIda segImenIto de merIcaIdo meIta. Por eIllo el poIsiIcioInaImienIto de un proIducIto 

o marIca de uIna emIpreIsa lo deIterImiIna el comIpraIdor, junIto con las acIcioInes de la comIpeItenIcia; en 

conIseIcuenIcia, el poIsiIcio InaImienIto de uIna marIca es la forIma en que la perIciIbe el comIpraIdor en 

reIlaIción a las marIcas de los comIpeItiIdoIres claIves de la emIpreIsa. Con freIcuen Icia, el proIducIto es el 

punIto foIcal de la esItraIteIgia de poIsiIcioInaImienIto, daIdo que los oItros comIpeItenItes de la mez Icla de 

merIcaIdoItecInia esItán di IriIgiIdos haIcia el poIsiIcioInaImienIto del proIducIto en los oIjos y la menIte del 

comIpraIdor.I 

El obIjeItiIvo de uIna esItraIteIgia de poIsiIcioInaImien Ito conIsis Ite en que la marIca seIa perIciIbiIda en 

forIma faIvoIraIble por las perIsoInas del merIcaIdo meIta. 

IDos emIpreIsas pueIden teIner la misIma esItraIteIgia de poIsiIcioInaImienIto, sus oIferItas de marIkeIting 

seIrán tamIbién perIciIbi Idas coImo si fueIran iIdénItiIcas; peIro con alIguInas caIracIteIrísItiIcas que los 

diIfeIrenIcia de uIna y oItra. Por eIjemIplo, conIsiIdeIreImos los serIviIcios de líIneIas aIéIreIas, MeIxiIcaIna de 

AIviaIción y AIeIro-IMéIxiIco, si preIgunItaImos a las perIsoInas que vueIlan con reIguIlaIriIdad por amIbas 

líIneIas se poIdrá obIteIner perIcepIcioInes alIgo diIfeIren Ites soIbre los serIviIcios oIfreIciIdos por caIda uIna de 

las líIneIas aIéIreIas. 

ICon freIcuenIcia, el proIducIto es el punIto foIcal de la esItraIteIgia de poIsiIcio InaImienIto daIdo que los 

oItros comIpoInenItes de la mez Icla de merIcaIdoItecInia esItán traIbaIjanIdo haIcia el poIsiIcioInaImienIto del 

proIducIto en los oIjos y la menIte del comIpraIdor. 

IPoIdríIa iIlus Itrar esIta parIte del teIma, el caIso de la emIpreIsa norIteIaImeIriIcaIna KIraft que 

coImerIciaIliIzaIba un heIlaIdo deInoImiInaIdo BIreIyers en los merIcaIdos de NueIva York, FiIlaIdel Ifia, 

BalItiImoIre y WasIhingIton, por la déIcaIda de los 80. Los heIlaIdos BIreIyers no conIteIníIan ninIguIna claIse 
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de saIboIriIzanItes, ni coIlo IranItes arItiIfiIciaIles, y lo más sigIniIfiIcaItiIvo, no conIteIní Ian ni esItaIbiIliIzaIdoIres ni 

eImul Isio Ina doIres. El inIteIrés de los conIsuImiIdoIres por los aIliImenItos naItuIraIles emIpeIzaIba a surIgir 

coImo uIna conIsiIdeIraIción en el poIsiIcioInaImienIto. 

ILa emIpreIsa deIsaIrroIlló uIna cam IpaIña puIbli IciItaIria donIde preIsenItaIba al proIducIto BIreIyers coImo 

"un heIlaIdo comIpleItaImenIte naItuIral", y se inIcluí Ia en la proImoIción soIbre la can ItiIdad y caIliIdad de los 

inIgreIdienItes.I 

EsIte nueIvo poIsiIcioInaImienIto de BIreIyers capItuIró con raIpiIdez el merIcaIdo y en tres aIños las venItas 

en sus áIreIas traIdiIcioInaIles se haIbíIan duIpli IcaIdo. Con el éIxiIto obIteIniIdo se pen Isó que esIta esItraIteIgia 

poIdríIa ser eIfiIcaz paIra la inItroIducIción de la marIca denItro de nueIvos merIcaIdos donIde el 

poIsiIcioInaImienIto de lo com IpleItaImenIte naItuIral aIún no se haIbíIa uIsaIdo del to Ido. 

IDeIbiIdo al éIxiIto obIteIniIdo, los eIjeIcuItiIvos de la emIpreIsa se planIteIaIron las siIguienItes preIgunItas: 

¿ICóImo poIdríIaImos haIcer frenIte al reIto... cuanIdo ya esItáIbaImos bien reIpreIsen ItaIdos por SeIalItest, oItra 

marIca baIsaIda en caIliIdad? 

ILos resIponIsaIbles de la emIpreIsa conItiInuaIron planIteIánIdoIse inIteIrroIgan Ites, si venIdíIaImos al 

conIsuImiIdor baIsaIdos en los méIriItos de BIreIyers coImo el proIducIto de meIjor caIliIdad ¿ Iqué íIbaImos a 

deIcir resIpecIto a SeIal test?, ¿Iqué eIra caIsi tan bueIno?; ¿en reIaIliIdad poIdríIaImos comIpeItir con noIsoItros 

misImos en los misImos clienItes? La resIpuesIta a es Ita úlItiIma preIgunIta es porIque sí, pues la emIpreIsa 

tieIne que comIpeItir con IsiIgo misImo coImo ex IpreIsión de su conItiInuo esIfuerIzo de suIpeIraIción. 

ILa emIpreIsa KIraft en IcaIró el poIsiIcioInaImienIto de sus tres marIcas diIfeIren Ites de heIlaIdos. VeIaImos 

cóImo BIreIyers se diIriIgió a las perIsoInas que deIseIaIban un preImio, un proIducIto toItalImenIte naItuIral. 
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ISeIalItest se poIsiIcioInó paIra las perIsoInas que no eIran aItraIíIdas por la naItuIraIliIdad, peIro que 

deIseIaIban alIgo esIpeIcial en heIlaIdos. EsIte proIducIto se proImoIcioInó coImo "IheIlaIdo del suIperImerIcaIdo 

con saIbor del de neIveIrí Ia". Light N’ LiIvely fue seIñaIlaIdo coImo obIjeItiIvo paIra las perIsoInas que no 

poIdíIan o no queIríIan paIgar el preIcio del heIlaIdo fi Ino. 

2.2.8. Calidad de servicio 

La caIliIdad del serIviIcio pueIde deIfiInirIse coImo el reIsul ItaIdo de la eIvaIluaIción de cumIpli ImienIto que 

reIaIliIza el conIsuImiIdor.I 

Es deIcir, si diIcho serIviIcio cumIple con los fiInes que tieIne preIvis Ito, a saIbienIdas que pueIde verIse 

moIdiIfiIcaIdo en nueIvas tranIsacIcioInes por las fuItuIras exIpeIrienIcias del conIsu ImiIdor.I 

A esIto se le coInoIce coImo eIvaIluaIción acItiItuIdi Inal del serIviIcio. 

IPor eIllo, la caIliIdad del serIviIcio la deIfiIne el clienIte, no el diIrecItor de marIkeIting, los 

coIlaIboIraIdoIres u oItros aIlleIgaIdos.I 

Es el clienIte que deIci Ide si el serIviIcio es de caIli Idad o no parItienIdo de sus ex IpecItaItiIvas y el graIdo 

de cumIpli ImienIto de es Itas. MuIchas veIces nos enIconItraImos con resItauIranItes que deIclaIran oIfreIcer 

caIliIdad en el serIviIcio o de aIqueIllos presItaIdoIres de serIviIcios más oIsaIdos que diIcen: caIliIdad 100% 

gaIranItiIzaIda. A prioIri su IgieIren un niIvel de caIliIdad por lo que el conIsuImi Idor paIgaIra. NaIda más 

aIleIjaIdo de la reIaIliIdad. 

ISi bien es cierIto, menIsaIjes de eIse tiIpo pueIden creIar uIna perIcepIción de caIliIdad, esIta se poIne a 

prueIba con la presItaIción del serIviIcio, danIdo coImo reIsul ItaIdo ex IpeIrienIcia saItis IfacItoIria o no.I 

a) ICaIliIdad de serIviIcio y saItisIfacIción del clienIte, su reIlaIción I 
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AIsí, la perIcepIción de la caIliIdad del serIviIcio es un comIpoInenIte más que reIperIcuIte en la 

saItisIfacIción del clienIte. 

ILa caIliIdad en el serIvi Icio presItaIdo se enIfoIca prácItiIcaImenIte en las diImenIsio Ines del serIviIcio. 

ILa saItisIfacIción, en camIbio, es un conIcepIto más amIplio que no soIlo se ve aIfecItaIdo por las 

reIcomIpenIsas, siIno tam Ibién por facItoIres perIsoInaIles y siItuaIcioInaIles que esIcaIpan del conItrol del 

presItaIdor del serIviIcio. 

b) ¿ICuál es la taIreIa en ItonIces de la merIcaIdoIloIgíIa de serIviIcios? I 

EsIcuIchar al clienIte, manIteIner uIna reIlaIción cerIcaIna que te perImiIta co InoIcer sus inIquieItuIdes, 

queIjas, suIgeIrenIcias que te perImiIta meIjoIrar y oIfreIcer serIviIcios de caIliIdad que les saItisIfaIgan. 

IPueIdes imIpleImenItar un cuesItioInaIrio de saItisIfacIción y acIcioInes que imIpul Isen la caIliIdad. 

ILa miIsión es adImiInis Itrar ópItiImaImenIte toIdos aIqueIllos facItoIres que esItán en conItrol del presItaIdor 

del serIviIcio paIra que la exIpeIrienIcia de serIviIcio seIa úIniIca, seIa de caIliIdad y que seIa saItisIfacItoIria.I 

UIna maIyor caIliIdad del serIviIcio y saItisIfacIción del clienIte perImiIti Irá fiIdeIliIzar y que nos 

reIcoImienIden a oItros (Ibo Ica a boIca). 

c) ¿ILa caIliIdad lo es toIdo?I 

Es de teIner en cuenIta siem Ipre que la caIliIdad de serIviIcio soIlo es un facItor de la saItisIfacIción del 

clienIte, no lo es toIdo y conIsiIdeIrar tamIbién que es Ita forIma parIte, en muIchos caIsos, de la proIpuesIta 

de vaIlor de la comIpeItenIcia. 

ISi quieIres inItroIduIcirIte al teIma de la caIliIdad, te reIcoImienIdo te paIses a leIer soIbre el KaiIzen.I 
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UpIdaIte: TamIbién te pueIde inIteIreIsar esIte post tiItuIlaIdo La caIliIdad en el serIviIcio y la meIjoIra 

conItiInua. 

ITe inIviIto a comIparItir esIte arItíIcuIlo paIra que más perIsoInas lo coInoz Ican y se beIneIfiIcien de la 

inIforImaIción. ¿ ICóImo?: 

2.2.9. Calidad de servicio al cliente interno 

Como seIñaIlaImos an Ites, en uIna emIpreIsa oIrienItaIda al serIviIcio coImo es nues Itra emIpreIsa, no sóIlo 

se aItienIde a la perIsoIna que vieIne a soIliIciItar los proIducItos y serIviIcios de la emIpreIsa, siIno que 

tamIbién deIbe cuiIdarIse la aItenIción presItaIda a los uIsuaIrios o clienItes inIterInos. I 

A veIces oIíImos queIjas enItre noIsoItros soIbre los deIparItaImenItos. PoIdeImos ciItar proIbleImas coImo 

la falIta de resIpuesIta a uIna inIforImaIción, las inIterImiInaIbles esIpeIras en el teIléIfoIno paIra reIciIbir uIna 

resIpuesIta, y aIsí coImo es Itos, inInuImeIraIbles obsItáIcuIlos que en cierIto moImenIto enItorIpeIcen o reItraIsan 

nuesItro traIbaIjo.I 

EsItá eIquiIvoIcaIda forIma de traIbaIjar hay que eIrraIdiIcarIla de nuesItro mo Ido de laIboIrar, deIbeImos 

esIforIzarInos en eIleIvar la caIliIdad del serIviIcio que enItre noIsoItros nos présItaImos. PaIreIce diIfíIcil peIro 

no lo es, toIdo es cuesItión de proIpoInerIse reIaIliIzar el traIbaIjo con más eIfiIcaIcia y poIder proIyecItar ésIta 

a toIdas las uIniIdaIdes o perIsoInas que son nuesItros clienItes inIterInos.  

El priImer paIso paIra com IproImeIterInos a serIvir eIfiIcaz ImenIte a nuesItros clienItes inIterInos es 

desIcuIbrir quiéInes son. AlIguInos deIparItaImenItos man ItieInen reIlaIcioInes claIras con alIguInos clienItes y 

no tan claIras con oItros; pues no siemIpre tieInen conItacIto con ésItos. No es uIna traIgeIdia no saIber a 

cienIcia quieInes son, pues pueIde sigIniIfiIcar que teIneImos funIcioInes que aIfecItan inIdiIrecItaImenIte a 
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vaIrias perIsoInas. La iIdeIa es serIvirIlos y que queIden saItisIfeIchos con el traIto reIciIbiIdo. DeIbeImos 

inIcluir esIto coImo uIna mi Isión de nuesItra uIniIdad. 

ILueIgo de esItaIbleIciIdo quieInes son nuesItros clien Ites inIterInos, es imIporItanIte que esIpeIciIfiIqueImos 

las neIceIsiIdaIdes que ésItos pueIdan teIner. Si reIlaIcio InaImos el reIqueIriImienIto del clienIte con nuesItras 

taIreIas, eIviItaIreImos maIlos enItenIdiIdos y queIjas por parIte de eIllos.I 

Es imIporItanIte deIfiInir la caIliIdad de serIviIcio de nuesItra uIniIdad soIbre la baIse de las ex IpecItaItiIvas 

del clienIte, de eIsa maIneIra saIbeImos hasIta donIde deIbeImos lleIgar paIra que él se sienIta a gusIto con 

nuesItro serIviIcio. AIsiImis Imo, deIbeImos raItiIfiIcar con él los criIteIrios de caIliIdad; esIto no es más que 

preIgunItarIle si lo que haIceImos y el serIviIcio que le presItaImos es aIcorIde a lo esIpeIraIdo por él. 

ILa aItenIción del clien Ite inIterIno no es uIna moIda, ni uIna nueIva teIoIríIa, es sim IpleImenIte uIna maIneIra 

de parItiIciIpar acItiIvaImenIte en los camIbios que en nuesItra ins ItiItuIción esItán o IcuIrrienIdo y soIbre toIdo, 

coIlaIboIrar paIra que la caIliIdad de serIviIcio se ex Itien Ida a traIvés de toIdas las perIsoInas y proIceIsos que 

deIben conItriIbuir al reIsul ItaIdo fiInal: "BIrinIdar uIna ex IceIlenIte CaIliIdad de SerIviIcio". El perIsoInal 

oIpeIraItiIvo no es el úIniIco que brinIda serIviIcios, los presIta toIda la orIgaIniIzaIción. 

2.2.10. Definición de calidad  

Humberto GuItiéIrrez (2010). ResIpecIto a la caIli Idad eIxisIten vaIrias deIfiIniIcio Ines; por eIjemIplo, paIra 

JuIran (1990): “ICaIliIdad es que un proIducIto seIa aIdeIcuaIdo paIra su uIso. AIsí, la caIliIdad conIsis Ite en 

auIsenIcia de deIfiIcienIcias en aIqueIllas caIracIteIrísItiIcas que saItisIfaIcen al clienIte”.  

IPor su parIte, la AImeIriIcan SoIciety for QuaIlity (ASQ) seIñaIla: “ICaIliIdad es un térImiIno subIjeItiIvo 

paIra el que caIda perIsoIna o secItor tieIne su proIpia deIfiIniIción. En un senItiIdo técIniIco, la caIliIdad pueIde 

teIner dos sigIniIfiIcaIdos: 1) son las caIracIteIrísItiIcas de un proIducIto o de un serIviIcio que inIfluIyen en 
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su caIpaIciIdad de saItisIfaIcer neIceIsiIdaIdes imIplí IciItas o esIpeIcíIfiIcas; 2) Es un proIducIto o un serIviIcio 

liIbre de deIfiIcienIcias”.  

IPor su parIte, la norIma IISO-9000:2005 deIfiIne caIliIdad coImo “el graIdo en el que un conIjunIto de 

caIracIteIrísItiIcas inIheIrenItes cumIple con los reIquiIsiItos”, enItenIdienIdo reIquiIsiIto coImo uIna neIceIsiIdad o 

exIpecItaItiIva esItaIbleIciIda, geIneIralImenIte imIplí IciIta u oIbli IgaItoIria.  

En térImiInos meInos forImaIles, la caIliIdad la deIfiIne el clienIte, ya que es el jui Icio que ésIte tieIne 

soIbre un proIducIto o serIviIcio que por lo geIneIral es la aIproIbaIción o reIchaIzo. Un clienIte queIda 

saItisIfeIcho si se le oIfreIce toIdo lo que él esIpeIraIba enIconItrar y más. AIsí, la caIliIdad es anIte toIdo la 

saItisIfacIción del clienIte, la cual esItá liIgaIda a las exIpecItaItiIvas que ésIte tieIne soIbre el proIducIto o 

serIviIcio. 

ITaIles exIpecItaItiIvas son geIneIraIdas de aIcuerIdo con las neIceIsiIdaIdes, los an IteIceIdenItes, el preIcio, la 

puIbli IciIdad, la tecInoIloIgí Ia, la iImaIgen de la emIpreIsa, etc. Se diIce que hay saItis IfacIción si el clienIte 

perIciIbió en el proIducIto o serIviIcio al meInos lo que esIpeIraIba.  

ICUATIREICAISAS 2010 Nos diIce al resIpecIto que la caIliIdad pueIde deIfi InirIse coImo el conIjunIto 

de caIracIteIrísItiIcas que po IseIe un proIducIto o serIvi Icio, aIsí coImo su caIpaIciIdad de saItisIfacIción de los 

reIqueIriImienItos del uIsuaIrio. La caIliIdad suIpoIne que el proIducIto o serIviIcio deIbeIrá cumIplir con las 

funIcioInes y esIpeIciIfiIcaIcio Ines paIra las que ha siIdo diIseIñaIdo y que deIbeIrán aIjusItarIse a las exIpreIsaIdas 

por los conIsuImiIdoIres o clienItes del misImo. 

2.2.11. Calidad de los productos 

Conceptos de «IproIducIto» y «IproIceIso»  
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ICeIsar caImiIsón, SoInia cruz, toImas GonIzaIles (2006). PaIra arImoIniIzar la terImiInoIloIgíIa y siIguienIdo 

el criIteIrio esItaIbleIciIdo en la norIma IISO 9000:2000, un proIceIso se deIfiIne coImo el «IconIjunIto de 

acItiIviIdaIdes muItuaImenIte reIlaIcioInaIdas o que inIteIracItúIan, las cuaIles trans IforIman eIleImenItos de 

enItraIda en reIsul ItaIdos». Es neIceIsaIrio haIcer noItar que en esIta conIcepItuaIliIzaIción soIbreIsaIle la 

auIsenIcia de los «IreIcurIsos» ( IdesIde acItiIvos fíIsiIcos a caIpiItal huImaIno, paIsanIdo por caIpiItal fiInanIcieIro, 

caIpiItal orIgaIniIzaItiIvo, caIpiItal tecInoIlóIgiIco), sin los cuaIles es imIpoIsiIble la trans IforImaIción de enItraIdas 

en reIsul ItaIdos.  

En el esItánIdar IISO 9000:2000, el proIducIto se deIfiIne coImo «IreIsul ItaIdo de un proIceIso». 

SusItiItuIyenIdo en la priImeIra deIfiIniIción el voIcaIblo proIceIso por su sigIni IfiIcaIdo en la norIma, el 

proIducIto se deIfiIniIrá, pues, coImo «IreIsul ItaIdo de un conIjunIto de acItiIviIdaIdes muItuaImenIte 

reIlaIcioInaIdas o que inIteIracItúIan, las cuaIles transIforIman enItraIdas en saIliIdas». CoImo más aIdeIlanIte 

aIclaIraIreImos, esIte conIcep Ito es váIliIdo tanIto paIra los proIducItos tanIgiIbles (IbieInes) coImo paIra los 

inItanIgiIbles (IserIviIcios). I 

El conIcepIto de caIli Idad coImo conIforImiIdad con las esIpeIciIfiIcaIcioInes es seIguIraImenIte el priImer 

conIcepIto amIpliaImenIte aIbraIzaIdo en la liIteIraItuIra soIbre caIliIdad. AcItual ImenIte, C Irosby (1979: 17), en 

su faImoIso liIbro QuaIlity is freIe, esIcriIbe: «Ilas esIpeIciIfiIcaIcioInes deIben ser claIraImenIte deIclaIraIdas de 

maIneIra que no seIan inIcom IprenIdiIdas  

El conIcepIto de caIli Idad baIsaIdo en el proIducIto. ConIsiIdeIra la caIliIdad coImo un conIjunIto de 

caIracIteIrísItiIcas meIdiIbles que se reIquieIren paIra saItisIfaIcer al clienIte. Por tan Ito, las diIfeIrenIcias de 

caIliIdad enItre los proIducItos se deIbeIríIan a su poIseIsión reIlaItiIva de uIna cierIta canItiIdad del inIgreIdienIte 

deIseIaIdo. En esIte con IcepIto técIniIco de caIliIdad, es el proIpio faIbriIcan Ite quien esItaIbleIce las 



43 

 

caIracIteIrísItiIcas de caIliIdad del proIducIto. Los diIseIñaIdoIres del proIducIto esItaIbleIcen esItos reIquiIsiItos 

con la iIdeIa de que saItis IfaIgan las neIceIsiIdaIdes de los clienItes.  

EsIte conIcepIto de caIliIdad tieIne su imIporItanIcia por inIciIdir en la trasIcen IdenIcia de la caIliIdad de 

diIseIño, que marIca el graIdo de exIceIlenIcia del proIducIto. La ex IpreIsión «IproIducIto de caIliIdad» seIríIa 

enItonIces eIquiIvaIlenIte a la de proIducIto con la meIjor caIliIdad de diIseIño poIsiIble. El luIjo o su auIsenIcia 

se traIduIce en esIpeIciIfiIcaIcio Ines conIcreItas taIles coImo alIfomIbras de piel o taIpeItes de huIle, cuaIdros 

de priImeIras firImas o cuaIdros que son reIproIducIcio Ines baratas 

2.2.12. Mercado objetivo 

Identificar al conIsu ImiIdor obIjeItiIvo es imIporItanIte porIque múl ItiIples clienItes pueIden teIner 

dis ItinItas esItrucItuIras de coInoIciImienIto de marIca y, por tanIto, diIfeIrenItes perIcep IcioInes y preIfeIrenIcias 

soIbre eIlla. Sin esIta com IprenIsión, pueIde ser di IfíIcil paIra los merIcaIdóIlo Igos deIterImiInar en qué 

aIsoIciaIcioInes de marIca deIben esIforIzarIse más con el fin de manIteInerIlas faIvo IraIbles y úIniIcas. VeIaImos 

cóImo deIfiInir y segImenItar un merIcaIdo y eIleIgir los segImenItos obIjeItiIvo.  

Un merIcaIdo es el con IjunIto de toIdos los comIpraIdoIres reIaIles y poItenIciaIles que tieInen el suIfiIcienIte 

inIteIrés, inIgreIsos y acIceIso al proIducIto. La segImenItaIción de merIcaIdo diIviIde ésIte en disItinItos gruIpos 

de conIsuImiIdoIres hoImo IgéIneIos que tieInen neIceIsi IdaIdes y comIporItaImienItos de conIsuImo siImiIlaIres, 

y que por tanIto reIquieIren comIbiInaIcioInes paIreIciIdas de marIkeIting. En la segImenItaIción de merIcaIdo 

es neIceIsaIrio un eIquiIliIbrio enItre cosItos y beIneIfiIcios.  

ICuanIta más preIciIsión se aIpli Ique en la segImenItaIción, más proIbaIbiIliIdad tenIdrá la emIpreIsa de 

imIpleImenItar proIgraImas de marIkeIting que saItisIfaIgan las neIceIsiIdaIdes de los clienItes en cualIquier 

segImenIto. No obsItanIte, eIsa venItaIja pueIde neuItraIliIzar los granIdes cosItos que imIpliIca reIduIcir la 

esItanIdaIriIzaIción. 
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2.2.13. Lealtad hacia la marca o empresa  

Roger Best. (2007) Si bien el ínIdiIce de saItis IfacIción del clienIte y el de reIpeItiIción de comIpra 

consItiItuIyen imIporItanItes uIniIdaIdes de meIdiIda de marIkeIting liIgaIdas con la renItaIbiIliIdad por clienIte, 

conIseIguir la leIalItad del clienIte reIquieIre, por parIte de ésIte, un maIyor niIvel de comIproImiIso. EIxisIten 

muIchas forImas de meIdir el comIproImiIso pIsiIcoIlóIgi Ico que un clienIte tieIne con uIna marIca o con uIna 

comIpaIñíIa, peIro el heIcho de que la reIcoImienIde a oItras perIsoInas se siItúIa en el niIvel más alIto de 

vinIcuIlaIción eImoIcioInal. CuanIdo un clienIte reIcoImien Ida un proIducIto o serIvi Icio a oItros, sigIniIfiIca que 

tieIne la máIxiIma conIfian Iza en el vaIlor creIaIdo y enItreIgaIdo por la marIca o com IpaIñíIa que reIcoImienIda. 

2.2.14. Satisfacción del cliente  

Kotler, F. (2003), deIfiIne la saItisIfacIción del clien Ite coImo el niIvel del esItaIdo de áIniImo de uIna 

perIsoIna que reIsul Ita de comIpaIrar el renIdiImien Ito perIciIbiIdo de un proIducIto o serIviIcio con sus 

exIpecItaItiIvas.  

ISaItisIfacIción del clien Ite es un reIquiIsiIto inIdis IpenIsaIble paIra gaInarIse un lu Igar en la menIte de los 

clienItes y, por enIde, en el merIcaIdo meIta. Por eIllo, el obIjeItiIvo de manIteIner saItisIfeIcho a caIda clienIte 

ha trasIpaIsaIdo las fronIteIras del deIparItaImenIto de merIcaIdoItecInia paIra cons ItiItuirIse en uInos de los 

prinIciIpaIles obIjeItiIvos de toIdas las áIreIas funIcioInaIles (IproIducIción, fiInanIzas, reIcurIsos huImaInos, etc.) 

de las emIpreIsas eIxiItoIsas.  

ILa saItisIfacIción del clien Ite: un inIdiIcaIdor claIve en el aInáIliIsis de los reIsul ItaIdos de la emIpreIsa. Si 

bien las emIpreIsas oIrien ItaIdas al merIcaIdo uItiIliIzan vaIrios inIdiIcaIdoIres ex IterInos paIra vaIloIrar sus 

reIsul ItaIdos, un inIdiIcaIdor eIsenIcial es el vaIlor de la saItisIfacIción de los clien Ites. PaIra aItraIer a los 

clienItes se pueIden deIsaIrroIllar dis ItinItas esItraIteIgias, peIro aIquel neIgoIcio que conIsiIga teIner a los 

clienItes pleInaImenIte saItisIfeIchos seIrá quien conIsi Iga su leIalItad.I 
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EsIte punIto de visIta pueIde paIreIcer fiIlanItróIpiIco a aIqueIllos que no comIpren Idan de forIma ínIteIgra 

el conIcepIto de oIrienItaIción merIcaIdo y de diIrecIción emIpreIsaIrial diIriIgi Ida por el vaIlor de los 

merIcaIdos/ IclienItes.  

ILa saItisIfacIción de los clienItes es un inIdiIcaIdor funIdaImenItal de los fu ItuIros reIsul ItaIdos de la 

comIpaIñíIa. UIna emIpreIsa pueIde haIber conIseIguiIdo uInos ex IceIlenItes reIsul ItaIdos fiInanIcieIros, haIbienIdo 

deIjaIdo inIsaItisIfeIchos a un núImeIro creIcienIte de uIsuaIrios. Si bien ésItos no pueIden siemIpre camIbiarIse, 

inImeIdiaItaImenIte, a so IluIcioInes alIterInaItiIvas, los reIsul ItaIdos de inIsaItis IfacIción preIceIden, con 

freIcuenIcia, al aIbanIdoIno de los clienItes y a reIducIcioInes en las ciIfras de venItas y rentabilidad 

empresarial 

2.2.15. Mypes 

La Micro 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 serIviIcios (IBohIlanIder, GeIorIge W. 2011). No hay uIniIdad 

de criIteIrio con resIpecIto a la deIfiIniIción de la miIcro y peIqueIña emIpreIsa pues las deIfiIniIcioInes que se 

aIdopItan vaIríIan seIgún seIa el tiIpo de enIfoIque.I 

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. 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). 
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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). 

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.  
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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 ni IveIles 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. 

•  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. 
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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. 

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: 
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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. (Guerrero, C., 2012). 
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III. HIPÓTESIS 

3.1. Hipótesis General 

HI:   El posicionamiento mejorara la calidad de servicio en la tienda comercial de abarrotes 

“SETIESDO” del Distrito de Huacrachuco Provincia de Marañón Huánuco – 2019. 

3.2. Hipótesis Específicas 

Hi1: La satisfacción del cliente mejora el posicionamiento de la calidad de servicio en la tienda 

comercial de abarrotes “SETIESDO” del Distrito de Huacrachuco Provincia de Marañón 

Huánuco – 2019. 

Hi2: Los precios cómodos del posicionamiento mejorara la calidad de servicio en la tienda 

comercial de abarrotes “SETIESDO” del Distrito de Huacrachuco Provincia de Marañón 

Huánuco - 2019 

Hi3: La lealtad a la marca y el posicionamiento mejorara la calidad de servicio en la tienda 

comercial de abarrotes “SETIESDO” del Distrito de Huacrachuco Provincia de Marañón 

Huánuco – 2019. 
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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 (Hernández 

Sampieri, 2006), en el posicionamiento y calidad de servicio en la tienda comercial de abarrotes 

“SETIESDO” del Distrito de Huacrachuco provincia de Marañón 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 posicionamiento y calidad de servicio en la tienda comercial de 

abarrotes “SETIESDO” del Distrito de Huacrachuco provincia de Marañón 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 

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 tienda comercial de abarrotes 

“SETIESDO” del Distrito de Huacrachuco provincia de Marañón Huánuco. 

TABLA N° 01 

MUESTRA DE TIENDA COMERCIAL DE ABARROTES “SETIESDO” DEL DISTRITO 

DE HUACRACHUCO PROVINCIA DE MARAÑÓN HUÁNUCO. 

Fecha de semana N° de Clientes 

Semana 1° 250 

Semana 2° 250 

Semana 3° 250 

Semana 4° 250 

TOTAL 1000 

Fuente: tienda comercial de abarrotes “SETIESDO” 

Elaboración: El investigador. 
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Para la presente investigación, y debido a los participantes integrantes que conforman nuestro 

universo de investigación, se decidió tomar como muestra al total de clientes en la tienda comercial 

de abarrotes “SETIESDO” del Distrito de Huacrachuco provincia de Marañón Huánuco. 

 

 

Dónde:  

N = 1000  

n = Tamaño de la muestra  

p = Probabilidad de éxito 50%  

q = Probabilidad de fracaso 50%  

e = Nivel de precisión 8%  

z = Limite de confianza 80%= 1.28  

n = 60 clientes 
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4.5. Definición y operacionalización de las variables 

VARIABLE DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES 

 

Variable 

Independiente 

Posicionamiento 

El posicionamiento, en márketing, es una 

estrategia comercial que pretende 

conseguir que un producto ocupe un lugar 

distintivo, relativo a la competencia, en la 

mente del consumidor 

Satisfacción del 

cliente  

- Expectativas 

en la compra  

Precios cómodos  - Productos con 

ofertas  

Lealtad a la marca   
- Confianza en 

la tienda 

comercial  

 

 

Variable 

Dependiente 

Calidad de 

servicio 

La calidad total es una sistemática de 

gestión a través de la cual la empresa 

satisface las necesidades y expectativas de 

sus clientes, de sus empleados de los 

accionistas y de toda la sociedad en 

general, utilizando los recursos de que 

dispone: personas, materiales, tecnología, 

sistemas productivos, etc. 

Trato personal - Cortez en la 

atención 

Calidad del 

producto 

- Productos con 

garantía 

Marcas 

reconocidas 

- Productos que 

comercializan 

Fuente: Carpintería Caribe. 

Elaboración: El investigador. 

 

4.6. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

4.6.1. Técnicas 

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 que frecuentan en la 

tienda comercial de abarrotes “SETIESDO” del Distrito de Huacrachuco provincia de Marañón 

Huánuco. 

4.6.2. Instrumentos 
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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:  EL POSICIONAMIENTO Y CALIDAD DE SERVICIO EN LA TIENDA COMERCIAL DE ABARROTES 

“SETIESDO” DEL DISTRITO DE HUACRACHUCO PROVINCIA DE MARAÑÓN HUÁNUCO – 2019 

PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES 

GENERAL: 

¿Como el posicionamiento influye 

en la calidad de servicio en la tienda 

comercial de abarrotes 

“SETIESDO” del Distrito de 

Huacrachuco Provincia de Marañón 

Huánuco - 2019? 

GENERAL: 

Determinar como el posicionamiento 

influye en la calidad de servicio en la 

tienda comercial de abarrotes 

“SETIESDO” del Distrito de 

Huacrachuco Provincia de Marañón 

Huánuco - 2019 

GENERAL: 

H1: El posicionamiento mejorara la 

calidad de servicio en la tienda 

comercial de abarrotes “SETIESDO” 

del Distrito de Huacrachuco Provincia 

de Marañón Huánuco - 2019 

 
V.I. 

 

Posicionamiento 

Satisfacción del 

cliente  

- Expectativas en 

la compra  

Precios cómodos  
- Productos con 

ofertas  

ESPECÍFICOS: 

¿De qué manera la satisfacción del 

cliente influye en la calidad de 

servicio en la tienda comercial de 

abarrotes “SETIESDO” del Distrito 

de Huacrachuco Provincia de 

Marañón Huánuco - 2019? 

ESPECÍFICOS: 

Determinar de qué manera la 

satisfacción del cliente influye en la 

calidad de servicio en la tienda 

comercial de abarrotes “SETIESDO” 

del Distrito de Huacrachuco Provincia 

de Marañón Huánuco - 2019 

ESPECÍFICOS: 

Hi1: La satisfacción del cliente mejora 

el posicionamiento de la calidad de 

servicio en la tienda comercial de 

abarrotes “SETIESDO” del Distrito 

de Huacrachuco Provincia de 

Marañón Huánuco - 2019 

Lealtad a la marca   

- Confianza en la 

tienda 

comercial  

¿De qué manera los precios 

cómodos influyen en la calidad de 

servicio en la tienda comercial de 

abarrotes “SETIESDO” del Distrito 

de Huacrachuco Provincia de 

Marañón Huánuco - 2019? 

Determinar de qué manera los precios 

cómodos influyen en la calidad de 

servicio en la tienda comercial de 

abarrotes “SETIESDO” del Distrito 

de Huacrachuco Provincia de 

Marañón Huánuco - 2019 

Hi2: Los precios cómodos del 

posicionamiento mejorara la calidad 

de servicio en la tienda comercial de 

abarrotes “SETIESDO” del Distrito 

de Huacrachuco Provincia de 

Marañón Huánuco - 2019 

V.D. 

 

Calidad de 

Servicio 

Trato personal 
- Cortez en la 

atención 

Calidad del 

producto 

- Productos con 

garantía 
¿Cómo la lealtad a la marca influye 

en la calidad de servicio en la tienda 

comercial de abarrotes “SETIESDO” 

del Distrito de Huacrachuco 

Provincia de Marañón Huánuco - 

2019? 

Determinar como la lealtad a la marca 

influye en la calidad de servicio en la 

tienda comercial de abarrotes 

“SETIESDO” del Distrito de 

Huacrachuco Provincia de Marañón 

Huánuco - 2019 

Hi3: La lealtad a la marca y el 

posicionamiento mejorara la calidad de 

servicio en la tienda comercial de 

abarrotes “SETIESDO” del Distrito de 

Huacrachuco Provincia de Marañón 

Huánuco - 2019 

Marcas reconocidas 
- Productos que 

comercializan 
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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 riesIgo 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 dis IponIgan 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. 
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✓ 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. 
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V. RESULTADOS 

5.1. Presentación de resultados 

Tabla 01  

Cliente que frecuentan la tienda comercial de abarrotes “SETIESDO” del Distrito de 

Huacrachuco Provincia de Marañón Huánuco 

 N° % 

Masculino 30 50.00 

Femenino 30 50.00 

TOTAL 60 100.00 

Elaboración : Propia 

Fuente : Encuesta Aplicada 

 

Gráfico 01  

Cliente que frecuentan la tienda comercial de abarrotes “SETIESDO” del Distrito de 

Huacrachuco Provincia de Marañón Huánuco 

 

Fuente: Tabla 01 

Elaboración: Propia 

 

 

INTERPRETACIÓN: Se ha determinado en base a 60 la población encuestada por genero de 

sexo que ha señalado con el siguiente porcentaje 50.00% masculino, 50.00% femenino, en tal 

sentido el sexo no interesa y se demuestra que los diferentes géneros puedan asistir. 

 

Masculino
50%

Femenino
50%

TOTAL
100%



62 

 

Tabla 02  

La tienda comercial de abarrotes “SETIESDO” del Distrito de Huacrachuco provincia de 

Marañón, propone las expectativas en la compra de sus productos 

 N° % 

Si 20 33.33 

No 40 66.67 

TOTAL 60 100.00 

Elaboración : Propia 

Fuente : Encuesta Aplicada 

 

Gráfico 02  

La tienda comercial de abarrotes “SETIESDO” del Distrito de Huacrachuco provincia de 

Marañón, propone las expectativas en la compra de sus productos 

 

Fuente: Tabla 02 

Elaboración: Propia 

 

 

INTERPRETACIÓN: Se ha determinado en base a 60 la población para responder la 

encuestar y ha señalado el 33.33% Si, el 66.67% No. Según la encuesta responden la tienda 

comercial de abarrotes “SETIESDO” del Distrito de Huacrachuco provincia de Marañón, propone 

los productos con ofertas, por lo que manifiestan que no. 

 

Si
33.33%

No
66.67%

TOTAL
100%
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Tabla 03  

La tienda comercial de abarrotes “SETIESDO” del Distrito de Huacrachuco provincia de 

Marañón, brinda la confianza en la tienda comercial 

 N° % 

Si 20 33.33 

No 40 66.67 

TOTAL 60 100.00 

Elaboración : Propia 

Fuente : Encuesta Aplicada 

 

Gráfico 03  

La tienda comercial de abarrotes “SETIESDO” del Distrito de Huacrachuco provincia de 

Marañón, brinda la confianza en la tienda comercial 

 

Fuente: Tabla 03 

Elaboración: Propia 

 

 

INTERPRETACIÓN: Se ha determinado en base a 60 la población para responder la 

encuestar y ha señalado el 33.33% Si, el 66.67% No. Según la encuesta responden la tienda 

comercial de abarrotes “SETIESDO” del Distrito de Huacrachuco provincia de Marañón, propone 

los productos con ofertas, por lo que manifiestan que no. 

 

Si
33.33%

No
66.67%

TOTAL
100%
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Tabla 04  

La tienda comercial de abarrotes “SETIESDO” del Distrito de Huacrachuco provincia de 

Marañón, brinda la confianza en la tienda comercial 

 N° % 

Si 20 33.33 

No 40 66.67 

TOTAL 60 100.00 

Elaboración : Propia 

Fuente : Encuesta Aplicada 

 

Gráfico 04  

La tienda comercial de abarrotes “SETIESDO” del Distrito de Huacrachuco provincia de 

Marañón, brinda la confianza en la tienda comercial 

 
Fuente: Tabla 03 

Elaboración: Propia 

 

 

INTERPRETACIÓN: Se ha determinado en base a 60 la población para responder la 

encuestar y ha señalado el 33.33% Si, el 66.67% No. Según la encuesta responden la tienda 

comercial de abarrotes “SETIESDO” del Distrito de Huacrachuco provincia de Marañón, brinda 

la confianza en la tienda comercial, por lo que manifiestan que no. 

 

Si
33.33%

No
66.67%

TOTAL
100%
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Tabla 05  

La tienda comercial de abarrotes “SETIESDO” del Distrito de Huacrachuco provincia de 

Marañón, demuestra ser Cortez en la atención 

 N° % 

Si 25 41.67 

No 35 58.33 

TOTAL 60 100.00 

Elaboración : Propia 

Fuente : Encuesta Aplicada 

 

Gráfico 05  

La tienda comercial de abarrotes “SETIESDO” del Distrito de Huacrachuco provincia de 

Marañón, demuestra ser Cortez en la atención 

 

Fuente: Tabla 03 

Elaboración: Propia 

 

 

INTERPRETACIÓN: Se ha determinado en base a 60 la población para responder la 

encuestar y ha señalado el 41.67% Si, el 58.33% No. Según la encuesta responden la tienda 

comercial de abarrotes “SETIESDO” del Distrito de Huacrachuco provincia de Marañón, 

demuestra ser Cortez en la atención, por lo que manifiestan que no. 

 

Si
41.67%

No
58.33%

TOTAL
100%
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Tabla 06  

La tienda comercial de abarrotes “SETIESDO” del Distrito de Huacrachuco provincia de 

Marañón, demuestra tener productos con garantía 

 N° % 

Si 25 41.67 

No 35 58.33 

TOTAL 60 100.00 

Elaboración : Propia 

Fuente : Encuesta Aplicada 

 

Gráfico 06  

La tienda comercial de abarrotes “SETIESDO” del Distrito de Huacrachuco provincia de 

Marañón, demuestra tener productos con garantía 

 

Fuente: Tabla 03 

Elaboración: Propia 

 

 

INTERPRETACIÓN: Se ha determinado en base a 60 la población para responder la 

encuestar y ha señalado el 41.67% Si, el 58.33% No. Según la tienda comercial de abarrotes 

“SETIESDO” del Distrito de Huacrachuco provincia de Marañón, demuestra tener productos con 

garantía, por lo que manifiestan que no. 

 

Si
41.67%

No
58.33%

TOTAL
100%
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Tabla 07  

La tienda comercial de abarrotes “SETIESDO” del Distrito de Huacrachuco provincia de 

Marañón, demuestra la calidad de los productos que comercializa 

 N° % 

Si 25 41.67 

No 35 58.33 

TOTAL 60 100.00 

Elaboración : Propia 

Fuente : Encuesta Aplicada 

 

Gráfico 07  

La tienda comercial de abarrotes “SETIESDO” del Distrito de Huacrachuco provincia de 

Marañón, demuestra la calidad de los productos que comercializa 

 

Fuente: Tabla 03 

Elaboración: Propia 

 

 

INTERPRETACIÓN: Se ha determinado en base a 60 la población para responder la 

encuestar y ha señalado el 41.67% Si, el 58.33% No. Según la tienda comercial de abarrotes 

“SETIESDO” del Distrito de Huacrachuco provincia de Marañón, demuestra la calidad de los 

productos que comercializa, por lo que manifiestan que no. 

 

Si
41.67%

No
58.33%

TOTAL
100%
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5.2. Análisis de resultados 

a) Según el Autor: Lesly Isabel Espíritu Bravo; en su título de investigación “La Calidad del 

Servicio y su Influencia en la Colocación de Créditos del Programa de Microfinanzas de la 

Fundación del Desarrollo de Huánuco- 2016”. Tesis para optar el título en licenciada en 

administración. Donde concluye: La Fundación por el Desarrollo de Huánuco, tiene como 

fundadora a la Cámara de Comercio, quienes a partir del 2014 han transferido un programa 

de créditos orientada a las pequeñas empresas. Los productos diseñados en esta Fundación 

se orientan a negocios y a consumo como parte de la ampliación de su servicio. A lo largo 

de estos años la cantidad de clientes ha ido en esta tesis radican en que este se debe a la 

calidad del servicio que se ofrece siendo cuatro aspectos fundamentales que tienen 

influencia en las colocaciones de créditos. Confiabilidad, empatía, capacidad de respuesta, 

y tangible. Más del 95% de clientes sostiene que los promotores y trabajadores de la 

fundación generan confianza, y son empáticos al momento de solicitar un crédito. De igual 

forma el 97% de clientes manifiesta que la Fundación tiene una política que permite atender 

de inmediato los problemas de los clientes respecto a los productos que vienen ofreciendo. 

Se ha determinado en base a 60 la población encuestada por genero de sexo que ha señalado 

con el siguiente porcentaje 50.00% masculino, 50.00% femenino, en tal sentido el sexo no 

interesa y se demuestra que los diferentes géneros puedan asistir, se ha determinado en base 

a 60 la población para responder la encuestar y ha señalado el 33.33% Si, el 66.67% No. 

Según la encuesta responden la tienda comercial de abarrotes “SETIESDO” del Distrito de 

Huacrachuco provincia de Marañón, propone las expectativas en la compra de sus 

productos, por lo que manifiestan que no. 
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b) Según el autor Baltazar Franco, Armando Ulises. Título de la investigación “Calidad de 

Servicio y el Análisis de Competitividad Regional de Empresas Industriales”, Huánuco – 

2011: Con la publicación de este artículo se puede llegar al siguiente comentario: las 21 

principales actividades económicas que aportan al Producto Bruto Interno (PBI) de 

Huánuco en el 2008 son la actividad de Agricultura con el 23.9%, seguida por el Comercio, 

Transporte y comunicaciones, Servicios gubernamentales y Otros servicios con 15.6%, 

12.9%, 12.8% y 11.8% respectivamente, teniendo a Manufactura desde el 2001 al 2008 

con un gran crecimiento, lo que explica el dinamismo del sector y su aporte al PBI. Otros 

sectores de importancia por su contribución al PBI son Restaurantes y hoteles, Minería, 

Construcción, entre los principales. Al entender estas cifras, podemos decir que la 

competitividad empresarial cada día se va evolucionando, se ha determinado en base a 60 

la población para responder la encuestar y ha señalado el 33.33% Si, el 66.67% No. Según 

la encuesta responden la tienda comercial de abarrotes “SETIESDO” del Distrito de 

Huacrachuco provincia de Marañón, propone los productos con ofertas, por lo que 

manifiestan que no. 

c) Según el Autor: Baltazar Franco, Armando Ulises, en su Título: “La gestión de la calidad 

como modulador de la satisfacción del cliente en un laboratorio de servicios de ingeniería”, 

en el lugar: Universidad nacional de ingeniería - Perú Año: 2017, donde concluye: Toda 

organización que aplica un sistema de gestión de calidad (SGC) y que se sustenta en la 

confianza y lealtad de sus clientes, necesita medir las actividades que comprende un 

proceso para tener la certeza que son moduladores de satisfacción de aquellos. En ese 

sentido, este estudio busca medir la relación del SGC con la satisfacción de sus clientes 

para mejorar aquellos procesos que puedan ser críticos y así incrementar su fidelidad. Para 



70 

 

este fin se elaboró un modelo matemático de estudio que contempló cuatro factores de la 

gestión de la calidad: confianza, eficacia, eficiencia y lealtad Posteriormente, se elaboró un 

cuestionario cuantitativo para medir la percepción de la gestión de la calidad. Además, se 

utilizó un cuestionario de satisfacción del cliente con el cual se midió la percepción frente 

a los servicios brindados en la institución estudiada. La muestra estudiada se caracteriza 

por ser clientes de un laboratorio de ingeniería y sus empresas se ubican en Lima (92.3%), 

Callao, Oyón y Trujillo (2.6% c/u). Los hallazgos denotaron que existe una relación directa, 

de efecto mediano y significativo entre ambas variables, se ha determinado en base a 60 la 

población para responder la encuestar y ha señalado el 33.33% Si, el 66.67% No. Según la 

encuesta responden la tienda comercial de abarrotes “SETIESDO” del Distrito de 

Huacrachuco provincia de Marañón, brinda la confianza en la tienda comercial, por lo que 

manifiestan que no. 

d) Según el Autor: Shirley Yissela Alvarez Valverde; en su título de investigación 

“satisfacción del personal como factores relevantes en la eficacia del 19 instituto de 

oftalmología. Abril – agosto 2001”, en lima UNMSM. Tesis para optar el título de 

licenciatura en comunicación social, Donde concluye: “la satisfacción es un campo 

magnético que reúne todo al ser de la organización y a todos los que en ella trabajan, lo que 

las personas hacen en sus actividades organizacionales, contiene la información sobre los 

valores, principios, rituales, ceremonias y los mismos líderes de la organización”. “Si las 

personas se comprometen y son responsables con sus actividades laborales, se debe a que 

la cultura se los permite y por consiguiente los climas organizacionales son favorables”, 

“La conducta es el espejo de la cultura y el liderazgo; partiendo de esta premisa se concluye 

que las características presentes en el personal en general han sido inducidas y fomentadas 
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por la actual cultura y los climas de trabajo”, se ha determinado en base a 60 la población 

para responder la encuestar y ha señalado el 41.67% Si, el 58.33% No. Según la encuesta 

responden la tienda comercial de abarrotes “SETIESDO” del Distrito de Huacrachuco 

provincia de Marañón, demuestra ser Cortez en la atención, por lo que manifiestan que no. 

e) 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, se ha determinado en base a 60 la 

población para responder la encuestar y ha señalado el 41.67% Si, el 58.33% No. Según la 

tienda comercial de abarrotes “SETIESDO” del Distrito de Huacrachuco provincia de 

Marañón, demuestra tener productos con garantía, por lo que manifiestan que no. 

f) 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 
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para fortalecer el desarrollo y el crecimiento, 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, se ha determinado en base a 60 la población 

para responder la encuestar y ha señalado el 41.67% Si, el 58.33% No. Según la tienda 

comercial de abarrotes “SETIESDO” del Distrito de Huacrachuco provincia de Marañón, 

demuestra la calidad de los productos que comercializa, por lo que manifiestan que no. 
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VI. CONCLUSIONES 

 

1) Según la investigación donde se determinar en base a 60 la población encuestada por genero 

de sexo. Por lo que el siguiente porcentaje 50.00% masculino, 50.00% femenino, son las 

personas que frecuentan la tienda de abarrotes SETIESDO. 

2) Según la formulación del objetivo, determina como el posicionamiento influye en la calidad 

de servicio en la tienda comercial de abarrotes “SETIESDO” del Distrito de Huacrachuco 

Provincia de Marañón Huánuco, por lo que se determino el 33.33% Si, el 66.67% No, por lo 

que manifiestan que no.  

3) Sesguen la formulación del objetivo, determina de qué manera la satisfacción del cliente 

influye en la calidad de servicio en la tienda comercial de abarrotes “SETIESDO” del 

Distrito de Huacrachuco Provincia de Marañón Huánuco, a lo que se demuestra el 33.33% 

Si, el 66.67% No, propone los productos con ofertas, por lo que manifiestan que no. 

4) Según la formulación del objetivo, determina de qué manera los precios cómodos influyen 

en la calidad de servicio en la tienda comercial de abarrotes “SETIESDO” del Distrito de 

Huacrachuco Provincia de Marañón Huánuco, a lo que se demuestra el 33.33% Si, el 66.67% 

No, por lo que manifiestan que no. 

5) Según la formulación del objetivo ha determinado, como la lealtad a la marca influye en la 

calidad de servicio en la tienda comercial de abarrotes “SETIESDO” del Distrito de 

Huacrachuco Provincia de Marañón Huánuco, por lo que han señalado el 41.67% Si, el 

58.33% No, por lo que manifiestan que no. 
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6) Según la formulación de la pregunta, la tienda comercial de abarrotes “SETIESDO” del 

Distrito de Huacrachuco provincia de Marañón, demuestra tener productos con garantía y ha 

señalado el 41.67% Si, y el 58.33% No, por lo que manifiestan que no cumple. 

7) Según se ha determinado el planteamiento de la pregunta, la tienda comercial de abarrotes 

“SETIESDO” del Distrito de Huacrachuco provincia de Marañón, demuestra la calidad de 

los productos que comercializa y ha señalado el 41.67% Si, el 58.33% No, por lo que 

manifiestan que no. 
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ASPECTOS COMPLEMENTARIOS 

Recomendaciones: 

 

1) Los propietarios deben de incentivar a los clientes de ambos géneros a seguir frecuentando 

dicha tienda de abarrotes SETIESDO. 

2) Promover el posicionamiento en la calidad de servicio en la tienda comercial de abarrotes 

“SETIESDO” del Distrito de Huacrachuco Provincia de Marañón Huánuco, por lo que 

manifiestan que debe de mejorar para ser líder.  

3) Proponer qué la satisfacción del cliente influya en la calidad de servicio en la tienda 

comercial de abarrotes “SETIESDO” del Distrito de Huacrachuco Provincia de Marañón 

Huánuco, proponiendo productos con ofertas. 

4) Proponer qué los precios cómodos influyan en la calidad de servicio en la tienda comercial 

de abarrotes “SETIESDO” del Distrito de Huacrachuco Provincia de Marañón Huánuco, 

para captar más clientes. 

5) Proponer y establecer la lealtad a la marca ya que influye en la calidad de servicio en la 

tienda comercial de abarrotes “SETIESDO” del Distrito de Huacrachuco Provincia de 

Marañón Huánuco. 

6) Proponer a la tienda comercial de abarrotes “SETIESDO” del Distrito de Huacrachuco 

provincia de Marañón, que demuestre tener productos con garantía y frescos para su venta. 

7) Proponer a la tienda comercial de abarrotes “SETIESDO” del Distrito de Huacrachuco 

provincia de Marañón, demuestre la calidad de los productos que comercializa para su 

consumo.  
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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 

los clientes en la tienda comercial de abarrotes “SETIESDO” del Distrito de Huacrachuco 

provincia de Marañón Huánuco se sirve responder las preguntas marcando con un aspa (x). 

1. ¿SEXO? 

□ Masculino 

□ Femenino 

2. ¿La tienda comercial de abarrotes “SETIESDO” del Distrito de Huacrachuco provincia de 

Marañón, propone las expectativas en la compra de sus productos? 

□ SI 

□ NO 

3. ¿La tienda comercial de abarrotes “SETIESDO” del Distrito de Huacrachuco provincia de 

Marañón, propone los productos con ofertas? 

□ SI 

□ NO 

4. ¿La tienda comercial de abarrotes “SETIESDO” del Distrito de Huacrachuco provincia de 

Marañón, brinda la confianza en la tienda comercial? 

□ SI 

□ NO 

5. ¿La tienda comercial de abarrotes “SETIESDO” del Distrito de Huacrachuco provincia de 

Marañón, demuestra ser Cortez en la atención? 
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□ SI 

□ NO 

6. ¿La tienda comercial de abarrotes “SETIESDO” del Distrito de Huacrachuco provincia de 

Marañón, demuestra tener productos con garantía? 

□ SI 

□ NO 

7. ¿La tienda comercial de abarrotes “SETIESDO” del Distrito de Huacrachuco provincia de 

Marañón, demuestra la calidad de los productos que comercializa? 

□ SI 

□ NO 

 

 

¡GRACIAS POR SU GENEROSO TIEMPO! 

 

 



ANEXO N° 02: MATRIZ DE CONSISTENCIA 

TÍTULO:  EL POSICIONAMIENTO Y CALIDAD DE SERVICIO EN LA TIENDA COMERCIAL DE ABARROTES 

“SETIESDO” DEL DISTRITO DE HUACRACHUCO PROVINCIA DE MARAÑÓN HUÁNUCO - 2019 

 

PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES 

GENERAL: 

¿Como el posicionamiento influye 

en la calidad de servicio en la tienda 

comercial de abarrotes 

“SETIESDO” del Distrito de 

Huacrachuco Provincia de Marañón 

Huánuco - 2019? 

GENERAL: 

Determinar como el posicionamiento 

influye en la calidad de servicio en la 

tienda comercial de abarrotes 

“SETIESDO” del Distrito de 

Huacrachuco Provincia de Marañón 

Huánuco - 2019 

GENERAL: 

H1: El posicionamiento mejorara la 

calidad de servicio en la tienda 

comercial de abarrotes “SETIESDO” 

del Distrito de Huacrachuco Provincia 

de Marañón Huánuco - 2019 

 
V. I.  

 

Posicionamiento 

Satisfacción del 

cliente  

- Expectativas en 

la compra  

Precios cómodos  
- Productos con 

ofertas  

ESPECÍFICOS: 

¿De qué manera la satisfacción del 

cliente influye en la calidad de 

servicio en la tienda comercial de 

abarrotes “SETIESDO” del Distrito 

de Huacrachuco Provincia de 

Marañón Huánuco - 2019? 

ESPECÍFICOS: 

Determinar de qué manera la 

satisfacción del cliente influye en la 

calidad de servicio en la tienda 

comercial de abarrotes “SETIESDO” 

del Distrito de Huacrachuco Provincia 

de Marañón Huánuco - 2019 

ESPECÍFICOS: 

Hi1: La satisfacción del cliente mejora el 

posicionamiento de la calidad de 

servicio en la tienda comercial de 

abarrotes “SETIESDO” del Distrito de 

Huacrachuco Provincia de Marañón 

Huánuco - 2019 

Lealtad a la marca   

- Confianza en la 

tienda 

comercial  

¿De qué manera los precios 

cómodos influyen en la calidad de 

servicio en la tienda comercial de 

abarrotes “SETIESDO” del Distrito 

de Huacrachuco Provincia de 

Marañón Huánuco - 2019? 

Determinar de qué manera los precios 

cómodos influyen en la calidad de 

servicio en la tienda comercial de 

abarrotes “SETIESDO” del Distrito de 

Huacrachuco Provincia de Marañón 

Huánuco - 2019 

Hi2: Los precios cómodos del 

posicionamiento mejorara la calidad de 

servicio en la tienda comercial de 

abarrotes “SETIESDO” del Distrito de 

Huacrachuco Provincia de Marañón 

Huánuco - 2019 

V.D. 

 

Calidad de 

Servicio 

Trato personal 
- Cortez en la 

atención 

Calidad del 

producto 

- Productos con 

garantía 
¿Cómo la lealtad a la marca influye 

en la calidad de servicio en la tienda 

comercial de abarrotes “SETIESDO” 

del Distrito de Huacrachuco 

Provincia de Marañón Huánuco - 

2019? 

Determinar como la lealtad a la marca 

influye en la calidad de servicio en la 

tienda comercial de abarrotes 

“SETIESDO” del Distrito de 

Huacrachuco Provincia de Marañón 

Huánuco - 2019 

Hi3: La lealtad a la marca y el 

posicionamiento mejorara la calidad de 

servicio en la tienda comercial de 

abarrotes “SETIESDO” del Distrito de 

Huacrachuco Provincia de Marañón 

Huánuco - 2019 

Marcas reconocidas 
- Productos que 

comercializan 

 


