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RESUMEN 

 
El preIsentI       e traIbaIjo de investigación, tuIvo coImo obIjetivo ge Ineral, DetermiInar de qué 

maInera el marketing inIfluyen en el desaIrrollo empresa Irial en las bodegas del Distri Ito 

de Ama Irilis -  Huánuco - 2019. La presI         enIte inIvesItiga Ición es de tipo aIplicadI            a. 
 

TipI            o  de  investiI             Igación  cuIyo  propósito  es  dar  soluciónI a  situacioI nes  o  problemasI 
 

conIcretos  e  i IdentificaIbles  (BunIge,  1971):  el  markeIting  inIflu Iye  en  el  desarrollo 

em Ipresarial  en  las  bodegas  del  DisItrito  de  Ama Irilis:  El  proIpósito  es  evaIluar  el 

marketing y el desI         aIrro Illo empresarial que exis Ite entre dos o más conceptos, cateIgorías 

o va Iriables en un esIcenarI        io en particuIlar. 

Palabra clave: Marketing, desarrollo empresarial, Bodegas, Distrito de Amarilis. 
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ABSTRACT 

 
The present research work, had as general objective, Determine how marketing 

influence the business development in the wineries of the District of Amarilis - 

Huánuco - 2019. 

The present investigation is of an applied type. A type of research aimed at solving 

specific and identifiable situations or problems (Bunge, 1971): marketing influences 

business development in wineries in the District of Amarilis. 

The purpose is to evaluate the marketing and business development that exists between 

two or more concepts, categories or variables in a particular scenario. 

Key word: Marketing, business development, Bodegas, Distrito de Amarilis. 
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I. INTRODUCCIÓN 

 
Para la preIsenIte investigación markeIting y el desarrollo empreIsaIrial en las bodegas del 

DisItrito de Amarilis -   HuáInuIco – 2019, se tendrá en cuenta las inquieItudes de los 

clienItes pa Ira poder eIfectuar el siguiente trabajI       o de inIvestigacI          ión y podI            er determinarI 
 

las posibles soluciones paIra el men IcionaIdo trabaIjo de invI            estiI             ga Ición. 
 

En los pa Iíses de la Unión Europea y de América Latina y el Ca Iribe las micro empresas, 

relacio Inados  con  las  competenIcias  em IpresariaIles  representan  aproIximadamente  el 

99% del total de  empresas,  ge Inerando un  gran  porcenItaIje  de  empleIabilidad (67%), 

báIsicamentI       e por la diIversidad de estI      ratI       egias de markeIting y de servicios en los que 

acItúan cada PYME. (Co Imisión EIconómiIca paIra A ImériIca Lati Ina y el Caribe, 2013). 

Las MYPE se conIsiderI        an coImo el motor del creciImienIto eIconómiIco del Perú y del 

distritI       o  de  AmarI        ilis,  Huánuco  han  permitido  que  la  demanIda  inIterna  se  sostenIga 

duranIte los periodos de criIsis recientes pues, detrás de los sectoIres que im Ipulsaron 

dicho creIcimiento (comercio exterI        ior), se encuenItran las MYPE, que también forman 

parte de las ca Idenas de expI            ortación y del sector construccióI n. Por lo tanto,I  es eviI                   dente 
 

la vital imIportan Icia de las MYPE en el deIsaIrro Illo na Icional. (Mifflin, 2011)  

Marketing es la  ciencia  y el  arte de explorar, crear  y entreIgar valI      or paIra satI       isfacer 

necesida Ides de un merca Ido objeItivo con luIcro. El Marke Iting i Identifica necesida Ides y 

deseos no reaIliza Idos. DeIfine, mide y cuantiIfica el taIma Iño del mercado iIdentiIficaIdo y 

el lucro potencial. 

“MarketI      ing es la cienIcia y el arte de expI            lorar, creaI           r y entre Igar valorI para satisfI        acer las 
 

necesida Ides de un mercaIdo objeItivo con luIcro. El Marke Iting i Identifica necesida Ides y 

deseos no realI       izaIdos. De Ifine, mide y cuantiIfica el taIma Iño del mercado iIdentiIficaIdo y 

el lucro potencial.” – Phi Ilip Kotler 
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La  com IpetenIcia  de  un  trabaIjador,  en  la  defiInición  emIpleadI a  en  "su  capacI idad de 
 

articu Ilar   y   moviIlizar   conIdicI          iones   intelectualesI y   emoII cionalesI  en   términos   de 
 

conocimientos, ha Ibi IlidaIdes, actiItudes y prácticas ne Icesarias parI        a el deIsempeño de uIna 

determiInada funIción o acItiIviIdad, de manera eficientI      e, efiIcaz y creatI       iva, conforme a la 

naItuIraleIza del trabaIjo", más a Iún las esItrateIgias de marketing orientadI            o al desarrollo de 
 

comIpetenIcias empresaIriales. 
 

Esto  signI ifica  que  la  competencia  de  uIna  persona  de Ifine  su  capacI idad  proIductI       iva 
 

meIdida en términos de desem Ipeño re Ial y deImosItraIdo en un determinado contexIto de 
 

traIbajo. EsIto no reIsulta únicI amI ente de la caIpaciIta Ición, sino tamIbién de la experienIcia 
 

adIqui Irida en siItua Iciones conIcretas de ejercicio ocupI            acioI nal. 
 

El  deIsaIrro Illo  em Ipresarial:  Para  entender  la  ra IcionaIlidad  ecI          onómicaI de  este  tipo  de 
 

emIpresas e idenItificar los me IcaInismos a través de los cua Iles se producen los impactos 

so Ibre su comportaImienIto, es necesario reconocer dos grandes grupos de factores que 

aIfectan su de Isempeño: el enItorno en que se de Isenvuel Iven -consti Ituido por el marco 

instiItucionI            al y los diversos agenI tes que inte IractúIan con ellaI como otras em Ipresas del 
 

raImo, clienItes, prove Iedores, proIgramI as de a IpoIyo, provI eIedores de serviIcios financieros 
 

y provee IdoIres de servicios de desarrollo empreIsarI        ial- y los factores intI      ernos o propios 
 

de  la  empresa  -tales  como  los  recursos  humI anI os,  ca Ipital  y  tecnI oloIgía  y  capI acidad 
 

emIpresarial. 

 

ExisIten  em IpresI         as  paIra  las  cuaIles  la  caIpaciItación  de  un  empleIado  es  un  proceso 
 

conItinuo que comienza desde la inIducción. AIsí, las hay quienI            es llaman "ca IpaciI                 tación 
 

de inIducción" a esIte primer paso, en el cual dan a conI            oceI r al nuevoI cola IboradorI los 
 

prinIcipios, las políti Icas y proIcediImienItos, los sistemas de calidad emIpleaIdos, la cultuIra 

orgaIni Iza Icional, sus dere Ichos y oIbliga Iciones, el enItorno en el cual van a trabaIjar, etc. 
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Lue Igo vienI e el proIceso que permite esta Iblecer cuáles son las necI esida Ides espe Icíficas 
 

de  capaIcitación  parI        a  los  emple IaIdos,  las  que  pueden  ser  iIdentiIfica Idas  me IdianIte  la 
 

eva IluaIción del desempI            eño. Y esta eva IluaIción debe ser continua,I  al menosI ca Ida año, de 
 

maInera que se pueda estable Icer la evolu Ición que muestra cada trabaIjador. 

 

Estos proIcesos de eva Iluación permiten identificar y desarrollar las competencias de los 
 

empI            leadosI pa Ira ayudarlos a incrI                   ementar sus conocimientos de tal modo que puedanI 
 

aIportar  más  al  desaIrrollo  de  la  orgaInizaIción.  AsimisImo,  permiten  iIdentificar  el 

progreso de cada colaIboIrador determinan Ido las brechas enItre su desem Ipe Iño reIal y el 

desem Ipeño deIseIado, de tal modo que se pueIdan tomar las medidI            as necesarias (cerrar 
 

dichas brechas) medianIte la caIpaciItaIción. 
 

Dicha caIpacI itación profI        esional puede ser brindaIda en el trabI ajo, en forma interna o 
 

externa, así como meIdiantI       e la partiIcipacI ión en proIyectos o aIsigInacionI es de la propia 
 

emIpresa. AIsí, por ejemplo, uIna comIpañía mineIra que quiere capaIcitar traIbaIjaIdores en 

el maInejo de uIna nueva maquinaIria tiene vaIrias opciones: capa Icitarlos ex IternaImente, 

en  las  instalI       aciones  del  fabricante  o  distriIbuidor  de  la  maIquiInaria;  capaIcitarlos 

inIternaImente, con la maIquinaIria en insIta IlacioInes proIpias; capaIcitarlos en oIpeIracio Ines 

miIneras propias. 

CaIrac Ite IrizI          aIción del probI             lema:I 
 

En el anáIlisis  del ambiente externo o macI          ro  ambiente,I Perú,I distritoI de  Ama Irilis – 
 

Huánuco,  ha  gozado  en  las  últimas  dos  décaIdas  de  un  peIriodo  de  esta IbiliIdad 

demoIcráItica y económica. EsIto ha permitido que la ecoInoImía peruaIna haya manejado 

con preIcaución y racionaIbilidad, con sus alzas y ba Ijas, con proImoción de la inIversión, 

con  apertuIra  co Imercial  (17  TLC  lo  avalan)  y  con  esItabilidad  maIcroIeconómica. 

(Ferrero, 2015) 
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En la actuaIlidad en el siste Ima con las estrateIgias de marke Iting oIrienta Ido al desarrollo 

de competencias em IpreIsaIriaIles en el Distrito de Amarilis, el esfuerzo, el traba Ijo so Ibre 

todo el espí Iritu em Ipren Idedor que anima a los em Ipresarios, como los gesItores de uIna 

nueva  forma  de  organización  y  creciImienIto  ecoInóImico,  tamIbién  es  re IlevantI       e  paIra 

articular la actividad eIconómicI          a de la localI       idadI y del país,I asíI adaptarse a uIna demandaII 
 

caIda vez más camIbianIte deben ser revaIloIrados coImo fortaleIzas para enfrenItar los retos 
 

de innI oIvación y cam Ibios tecInoIlógicos de compI eIti Itivi Idad y creIcimiento económico, el 
 

nivel maIcro económico de la inIvestigación se refie Ire a los elementI      os ge IneraIles que no 
 

constitI       uyen  parte  de  la  organiIzación,  pero  que  puedI            en  incidirI positivamenteII comoI 
 

nega ItivamI                  enteI en el deIsa IrrolloI  de las unidadesI ecoI nómicas materia de la investigación. 
 

Por ello se aplica en el macro amIbiente la técnica PEST, que relaIciona los e Ilementos 
 

políItiIco legal, ecoInómI                   ico, social, y tecnoI lóI                   gico. 
 

Este traIbajo de inIvestiga Ición, muesItra comI                   o es las estrateII                 gias de markeIting orientado 
 

al desarrollo de compI            eItenciasI empresarialesI en el DistriI to de Amarilis, a través de un 
 

meIcaInismo de promociones de la Micro y Peque Iña EmpI            resa que inciI                 de en los valI       ores 
 

y deIsa IrrolI       lo de caIpacidades en los empresaIrios del distI      rito de Amarilis, no sola Imente 
 

meIjorar su pericI          ia empreI ndedora pa Ira brindaI r servicios de capaciI tI       a Ición y asisI  tencia 
 

técnica,  pa Ira  meIjorar  y  esItabI            lecer  unaI promociónI apliI cando,  productI       o,  Precio, 
 

Pro Imoción, uItilizanIdo las herra Imientas que proIvee el markeIting pa Ira desarrollo en los 
 

emIpresarios  e  incI rementar  su  compI etiItivi Idad  al  permiItirles  poder  compe Itir  de  u Ina 
 

manI            era  más  efectivaI en  la  econoI míI a  abierta  y  en  los  diversos  mercados  la 
 

inIvesItiga Ición como parte de la sociedad. 
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ProIblema general. 
 

PG: ¿De qué maneIra el marketI      ing in Ifluye en el desarrollo em IpreIsaIrial en las bodI            egas 
 

del DisItrito de AmI                   ariI              liI             s -  Huánuco - 2019? 
 

ProIblemas es Ipe Icí IfiIcos 

 

PE1: ¿De qué mane Ira el producto influye en el desa Irrollo empresarI        ial de las bode Igas 

del DisItrito de AIma IrilI      is -  Huánuco - 2019? 

PE2: ¿De qué manera el precio influIye en el deIsaIrroIllo emIpresarial de las bodegas del 

DistriIto de AmarI        ilis -  HuáInuIco - 2019? 

PE3: ¿De qué manera la promoIción influIye en el desaIrrollo empreIsaIrial de las bodI            e Igas 
 

del DisItrito de AmI                   ariI              liI             s -  Huánuco - 2019? 
 

Y  parI        a  dar  resIpuesIta  a  estos  enunciados  del  probleIma  se  plantI       eaIron  los  siguienItes 

objeItivos: 

ObjetivI            o General 
 

OG: De Iterminar de qué manI            eIra el marketing influ Iyen en el deIsa IrrolloI empresarialI en 
 

las boIdegas del DistI      rito de Amarilis -  HuáInuIco - 2019 

 

ObjetiIvos es Ipe Icífi Icos. I 

 

OE1: Determinar de qué maIne Ira el producIto influIye en el desarrollo em IpreIsaIrial de 

las boIdegas del Distrito de Amarilis -  HuáInuIco - 2019. 

OE2: Determinar de qué maneIra el preIcio influIye en el desaIrrollo empresaIrial de las 
 

bodeIgas del DistriIto de Ama Irilis -  HuánI            ucoI - 2019. 
 

OE3: DetermiInar de qué maIneIra la pro Imoción influIye en el desaIrrollo empreIsaIrial de 

las boIdegas del Distrito de Amarilis -  HuáInuIco - 2019. 
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Jus ItiIfiIcaIción de la investiIgaIción 

 

JusItificar es exponer las ra IzoInes por las cuaIles se quiere reaIlizar. Toda investigación 

debe  reIaliIzarse  con  un  proIpóIsitI       o  definiIdo.  Debe  exIplicar  porque  es  conIvenienIte  la 

inIvestI       iga Ición y cuáles son los beneIficios que se esperI        an con el conocimiento obteInido. 

 Justificación Teórica, 

A través de este trabajo de investigación se va a generar e incorporar 

nuevos aportes a la sociedad y al conocimiento científico. 

 Justificación Practica 

A través de este trabajo de investigación servirá para resolver problemas 

prácticos como la del problema que vamos a investigar. 

 Justificación Metodológica 

Porque a través de los métodos, técnicas, procedimientos e instrumentos 

diseñados en esta investigación tiene validez y confiabilidad para ser 

empleados en otros trabajos de investigación. 
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II. REVISIÓN DE LA LITERATURA. 

 

2.1 Antecedentes 
 

Luego de haber reIaliIza Ido la reIvisión de anItecedenItes las di Iferentes bibliotecI          as 
 

de  las  Uni Iversida Ides  de  la  Región  y  páginas  de  inIternet  se  enIcontraIron  las 
 

siIguientes invI            estiI             gacioI nes prácticasI  relacionadasI al tema:I 
 

2.1.1 Antecedentes a nivel internacional. 

 

García A, (2013). Análisis de la gestión del reIcurso humaIno por comIpe Itencias 
 

y  su  inIcidenIcia  en  el  deIsempeño  la Iboral  del  perso Inal  admI                   inistratiI             vo  y  de 
 

serviIcios  del  Ins ItituIto  SuIpe Irior  PeIdagógico.  (Te Isis  de  graIdo).  Universidad 

PoliItécInica EsItaItal del Carchi TulIcán – EIcuaIdor; concluIye en lo siIguienIte: 

 No se han estable Icido paIráImetros pa Ira el ingI reIso de personal 
 

a  la  insItituIción,  que  deIfinan  el  perfil  reIque Irido  y  a  la  vez 

gaIran Iticen  un  buen  desem Ipe Iño  en  el  desarrollo  de  sus 

funcio Ines;   como   lo   manI            ifI        iesta   el   82%   del   personal 
 

enIcuesItaIdo y la persona encarga Ida del taIlento huImano. 

 

 La  gestión  del  taIlento  huImano  en  la  insIti ItuIción  no  se 
 

encI          uentra   estructuradaI bajo   procesos   que   conIduzcanI a 
 

aIproIve Ichar el poItenIcial reIcurso huImaIno con el que dispone; 

úni IcamentI       e  se  reaIlizan  acIciones  asila Idas  pa Ira  estos  fi Ines; 

duranIte la enItrevista se verificI ó que no eIxisIte el depI artaImenIto 
 

de reIcursos huImanos con instru Imentos técni Icos 
 

 El  reclutamI ienIto  y  selección  de  personal  no  se  re Iali Iza  de 
 

manera  técnica  con  instI      rumentos  que  permiItan  eva Iluar  los 

conocimientos, habi IlidaIdes y ac ItituIdes de los posItulantes, y 
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de   eIsa   maneIra   se IleccI          ionarI al   mejorI candiI                   daIto.   Siendo 
 

enItonces la selección del personal discreIcional, el 64% del 
 

personal partiIcipanIte aIsí lo indI            icaI . 
 

 No  se  han  definido  planes  de  caIpaIcitación  y  desarI        rollo 

aIcordes  a  las  necesI         iIdades  instiItucionales  que  faIvorezcan  a 

conIsolidar los conocimientos espe Icíficos para el desarrollo 

de   actiIvidades,   a Isí   como   para   el   fortaleIcimienIto   de 

haIbiliIdades. Du Irante la encuesta y la revi Isión doIcumenItal se 

ve IrifI        ica la auIsenIcia de este plan. 

La Torre M. FeIlisa. (2011). La gesItión de los recursos huImanos y el desempI            e Iño 
 

laboral  TeIsis  doc Itoral.  Universidad  de  Valencia,  facI          ultad  de  psiI                coloI                   gía,I 
 

Va Ilencia – EspaIña, concluye: 

 

 Las prácticas de RRHH orienIta Idas al compromiIso y basaIdas 

en la aproxiImación “soft” se relacioInan positi IvamenIte con el 

desI         emIpeño de los emple Iados a través de las percepciones y 

exIpectaItivas  de  los  empI            leados.I EstasI prácticas  analiII zadas 
 

desde uIna visI         ión universaIlista muestran ser positivas paIra la 

conIsecuIción  de  los  obje Itivos  estratI       égiIcos  de  la  emIpresa, 

siempre  y  cuanIdo  estén  fuertemenIte  im IplantaIdas  y  seIan 

vi IsiIbles para los em Ipleados, aun cuanIdo sean inIformadas por 

los em IpleaIdos o por los di Irectivos de re Icursos humanI            os de la 
 

orgaIni Iza Ición. 

 

 Las   prác Iticas   de   RRHH   orienItadas   al   compromiso   se 
 

reIlacioInan  poIsiItivamI                  enteI con  el  apoI yo  organiI                   zacII ional  y la 
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auItonomía favorecienIdo la percepción de los em IpleIados de 

que   la   organización   cuiIda   de   su   bieInestI      ar   y   que   les 

proporcioIna  margen  de  maIniobra  para  llevar  a  caIbo  su 

trabI            ajo, lo que redunI daI en mayor satisI facII ción y desempeño.I 
 

El aIpoyo orga Iniza Icional muesItra su potencial paIra au Imentar 

la    satisfI        acción    por    su    caIrácIter    discrecioInal    y    de 

reIcoInoIcimienIto. 

 Tanto el conItrato psicolóIgico (cumIplimienIto de las promesas 

reIa Ilizadas  por  la  organización)  como  la  reIciprocidad  del 

contI      rato psicológico y normatiIvo se ven favI            oreciI Idos por las 
 

prác Iticas   de   RRHH   orI        ientaIdas   al   com IpromI                   iso   en   el 
 

deIsem Ipeño. 

 

Julio  ZuIrita  (2002).  Mo Idelo  de  Ges Itión  del  TalenIto  Hu Imano  para  elevar  la 
 

calidI ad del servicio educatiIvo en la unI idad educaItiva expeIrimen Ital INSUTEC 
 

de la ciudad de Am Ibato. Uni Iversidad Católica del Ecuador.  Cuya concluIsión 
 

más relevI ante dice: 

 

 Las  insItituIciones,  no  deben  esIcaItimar  recurso  alguno  en 

potenciaIlizar  al  capital  inteIlecItual  de  la  empreIsa,  pues  su 

aIporte  más  valioso  es  la  soluIción  de  problemas”.  En  la 

Universidad   TécInica   de   AmbI            ato,   Facultad   de   Ciencias 
 

Admi InisItrativas  la  invI            esItigaciónI realiII zadaI por  la  señorita 
 

Anita   Mal Idonado   con   el   teIma   ImpleImenItación   de   un 

deIpartaImento de Recursos humanos para mejoIrar el servicio 

al  cliente  en  la  Granja  Garzón  e  HiIjos  quien  lleIga  a  la 
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conIclusión   más   sigInificaItiva   que   es   “El   reIcurso   más 

importanIte que tienen las emIpreIsas, es el re Icurso humano, 

pues de su com Ipromiso e in IvoluIcraImienIto se loIgrará el éxiIto 

en el servicio 

2.1.2 Antecedentes a nivel nacional: 

 

José de la RosI         a Orderique Torres  (2008). Ca IpaIciItaIción, estrateIgia  y venItaja 

competitiva paIra el desa Irrollo sostenible en las Mypes del Parque InIdustrial de 

Villa   El   Salvador,   en   la   eIconomíIa   global:   2001   –   2006.   Universidad. 

UniversidI  ad San Martín de Porres- Lima-Perú. DondI  e conIcluye: 
 

 Un   gran   porcenItaje   de   las   empresas   consI         ideIra   que   la 
 

capI            acitaciónII es e IfectivaI  paraI la gestiI             ón empresariI               al y pa Ira el 
 

proceIso producItivo de las misImas. 

 

 La  maIyorí Ia  de  las  Mypes  conIside Ira  que  los  resultados 

obtenidos  después  de  la  capacitaIción  han  sido  buenos, 

aIde Imás han teniIdo maIyor apertuIra de merca Idos y sus venItas 

han incrementaIdo. 

Prado  AIyala  (2010).  El  FinanIciaImienIto  coImo  esItraItegia  de  optimiIza Ición  de 
 

gestión   en   las   Mypes   texItil   –   confeccI          iones   de   Gamarra.I Universidad. 
 

UniversiIdad San Martín de Porres 2010 donIde conIcluye: 

 

 Es  funIdamenItal  que  el  empresaIrio  o  quien  condI 

 

 
uzca la 

 

empresa tenga conocimiento de las herraImienItas de gestión, 

paIra  un  adecuado  y  eIficien Ite  uIso  de  los  reIcursos,  que 

optimiIce la gesItión empI            resarial; permitiendo la expansiónI y 
 

creIcimienIto de las Mypes en el Perú. 
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 El prinIcipal problema de la Mypes es el financI iaImienIto desIde 
 

el iIni Icio del emIprendI            imiento, sus neceI sidadI            es de capitalI por 
 

falIta de liqI uidez, adqI ui Isición de ac Itivos o la exIpansión de sus 
 

acItividades. 

 

Gutiérrez    Loc Ikuan,   (2013).   Las   Alianzas   EsItraItégicas   como   venItaja 

competitiva (Pymes: Sec Itor ConIfecIciones). Universidad PeIruana de Ciencias 

AplicaIdas (UPC). DonIde concluIye: 

 La de Ibili Idad de las Pymes del sector conIfeccio Ines se muestra 

sobre to Ido en su carenIcia de tecInoloIgía de punIta parI        a lograr 

una mayor proIduc Ición, a menor cosIto, pero manIteniendI            o la 
 

caIlidad. 

 

 La  insu Ificiencia  de  caIpital  de  traIbaIjo  y  el  difI        ícil  acceso  a 
 

finI            anciamiII entI       o de bajo costoI son otraI  debiI                   lidadI de las Pymes 
 

más peque Iñas, pues no cuenItan con garantías suficien Ites pa Ira 

acIceder  a  un  crédito  oIportuno.  EsIto  les  creIa  barreras  paIra 

aItender granIdes volúmI                   enes de producción.I Los créIditos a los 
 

que  acceden  las  Pymes,  tienen  altas  ta Isas  de  inIterés,  que 

impacItan en altos costos inIdirectI      os. 

 Otra  deIbiliIdad  es  que  no  preIsenItan  intI       egraIción  en  toda  su 

caIdena de va Ilor, lo que les im IpoIsiIbilita poder competir en un 

marco    globaliza Ido.    ExistI      en    caIsos    de    aIgruIpamientos 

destinados  a  la  exIportaIción  que  pese  a  haIber  reaIlizado 

acItividades de exportaIción no se han podiIdo conso Ili Idar. 
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Carrasco   Truji Illo,   (2004).   Mo Idernización   del   sector   calzaIdo   en   Lima 
 

Me Itro IpoIlitI       ana:   el   caIso   de   CITI              EccI           al   entreI 1998   –   2003   Universidad: 
 

UniversidI  ad de Lima 2004, donIde conIcluye: 

 

 El proceso de aIperturI        a comercial y globaIlización de los años 

90’ afecItaron nega Itiva Imente al Perú por el deIficiente nivel de 

tecnolo Igí Ia  de  las  em Ipresas  pe Iruanas,  es Ipecialmente  de  las 

empresas priva Idas. 

 La  indusItria  del  calIza Ido  en  el  PeIrú  tieIne  tres  proble Imas 
 

fundamI                  entaIles: carenciI                 a de manoI de obra califiI              cadaI 
 

traIduIcida  en  bajo  nivel  del  Recurso  Humano,  i Inadecuado 
 

gra Ido de tecInoloIgía e inInoIvación, y una deficI          ienteI demandaI 
 

inIterna   acI          ompañadaI de   un   difíI              cil   acceI so   a   mercados 
 

inIterna IcionalI      es que pudieIran compI            ensar esta carI        enIcia. 
 

 La   probleImática   de   las   Mypes   ha   sido   aInalizI aIda   por 
 

enItidaIdes públicI          as, tras la e IlaboI raciónI del árbol de problemasI 
 

y  el  planteaI          miento  de  objI       etivos  y  líneas  de  acción  se 
 

impleImenta los CentI      ros de InInovación TecnolóIgica (CIITES) 

destinados a proImover la mejorI        a de las Mypes en el aspecIto 

tecnológi Ico. 

 La proIblemáIti Ica del sec Itor calzaIdo raIdica funIdamenItalImente 

en  las  prácticas  de  compeItencia  desleIal  del  exterior  como 

dumpI            ing, subvaluacioI nI            es y contrI               abando;I y del inteI                 rior con la 
 

inIformalidad, adI  emI ás de la dificultad de acceIso a tecnI olI       ogía 
 

y la baja caIlidad de la mateIria priIma. 
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 Las  proIblemátiIcas  de  escaIso  accesI         o  a  tecInoloIgía  y  baja 

caIlidad de los proceIsos se presI         enItan a lo largo de la cadeIna 

producItiva de calzado, desIde la obtenIción de maIteIria prima 

(curtiembI            re), pasanI doI por la confecciónI del calzado,I hastI       a la 
 

caIdena de disItribu Ición (comercialización). 
 

Humberto soto B; (2007). La com IpeItiItivi Idad de la InIdusItria del Calzado en el 
 

PeIrú  y  sus  proyeccionI            es  en  el  medianoI plazI           o  (Caso  de  Pyme  Tobbex 
 

In Iterna Icional  y el  papel  de CIITEccal).  Uni IversiIdad NaIcional MaIyor de San 

Marco donIde conIcluye: 

 La inIdustria del calzado se encuenItra es Itrechamen Ite liga Ida 

con  la  producIción  de  ga Inado  (cueIro),  esIta  es  su  prinIcipal 

impulsor. Sin em Ibargo, la lenItitud de los plaInes y prograImas 

ligados a la agriIcultuIra, no permiIte visIlum Ibrar a corto plaIzo 

una   mejora   signifi Icativa.   Por   ello   se   a IpuesIta   por   la 

importaIción de cueIro, encaIreciendo la in Idustria de calzado 

lo Ical. 

 De    a Icuerdo    con    los    datos    de    PROMPEX    existe 
 

aIproxI            imadamenIII teI un 80% de Mypes informalesI  de calzado, 
 

una cifra alta de eva Isión tri IbuItaria. 

 

 Las ac ItuaIles Mypes de calza Ido son prodI 

 

 
uctI       o de la crisis en el 

 

sec Itor, y u Ina respuesta al deIsemple Io que signifi Icó el cierre 

de   importanItes   fá Ibricas   produc Ito   del   contraIbando   y  la 

competenIcia desIleal. 
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 La exI isItenIcia de CIITEc Ical, uIna enItidad encI arga Ida de proveer 
 

inInoIvación tecnológi Ica especializaIda en la caIdeIna de cuero y 
 

calzadI            o,  demuestra  la  preocuI paI ción  estatalI por  apoyar  el 
 

deIsa Irrollo del sector. 

 

2.1.3 Antecedentes a nivel Local: 
 

Chuquiyauri   Ca Itrina   (1999),   Ad IministraIción   modI            erna   en   las   Pymes   de 
 

conIfecciones  de  prenIda  de  vesItir  Huánuco.  Universidad  Nacional  Hermilio 
 

Val Idizán- HuáInuIco - Perú periodI            o 1999 dondeI concluI ye: 
 

 En el trabI aIjo de inIvesItiga Ición de la adIministraIción moderna 
 

en las pymes de conIfecciones de prendas de vesItir HuáInucI          o 
 

peIrio Ido  1998  que Ido  demostraIdo  que  los  empresaIrios  del 

rubro de conIfecciones de prendas de vestir de la locaIlidad de 

Huánuco,  no  apliIcan  los  coInoIcimientos  que  les  oIfreIce  la 

adIministración  moderna,  que  les  permitiría  pasar  de  unI            a 
 

lógi Ica  de  la  soIbreviven Icia  a  unI            a  lógi Ica  de  acumulación,II 
 

alcanIzando   los   niveles   de   e Ificiencia,   productividad   y 

competitividad 

 Las  Pymes  diagInosti Ica Idas,  se  encuenItran  locaIli IzaIdos  en 
 

mayorI        ía  en  la  ciudad  de  Huánuco.  ExisItiendI            o  115  Pymes 
 

enItre indusItriaIles y artesI         anI            ales. En promedioI se uIbica en un 
 

ranIgo de 2-4 trabajadores. Las em Ipresas industI      riaIles cuentan 
 

en un 100 % con maIquiIna recta indI            ustrial, además un mínimoI 
 

porcen Ita Ije de las Pymes traIbajan utiIli Izando más del 50% de 
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su  ca IpaIcidad  insItalaIda  taImañI o  de  mercadI o  que  tieIne  caIda 
 

Pymes. 

 

Huacho Be Irrueta (1998). Desarrollo tecnológico de las Pymes inIdusItriaIles en 
 

el  departaImentI       o  de  Huánuco.  Uni Iversidad  NacionI            al  Hermilio  ValdiI                   zán- 
 

HuáInucI  o – PeIrú, don Ide conIcluye: 

 

 De acuerdo al reIgisItro anual de insIcripción de las PYMES se 
 

observa  que  exisIte  unI            a  brecha  negatiI             va  acentuaIda  la  cual 
 

deImuesItra  esca Isa  caIpaci Idad proIductiIva e  inIverso Ira de este 
 

tipo de empresa en el departamI                  ento. 
 

 El mayor voluImen de inIversión  y produc Ición se acI umI ulan 
 

duranIte  el  perioIdo  1993  a  1996  en  el  orden  del  70  y 12% 

reIpreIsenItaIdas  por  las  empreIsas  que  producen  alimenItos  y 

bebI            idas, asíI comoI las fábricasI de producItI os no metáliI             cos. Sin 
 

embargo, esItas no son relevantes da Ido un mayor núImero de 

empresas que pertenecen al ruIbro. 

 Existe  tendI encias  de IcrecienItes  en  la  consti Itución  de  las 
 

PYMES tanIto por su núImero, por el capI            itI      al y por su nivel 
 

de proIducIción. 
 

 El finI anciaImienIto de las Pymes es mediante aportes propios 
 

y banIcos comerciaIles destinaIdos so Ibre toIdo imIplementI       acI          ión 
 

i Inicial con maquinaIrias sin experiencI ia de modernizacI ión ni 
 

loIcalizacI          ión adecuII ada.I 
 

 Las Pymes en HuáInuIco no están motiva Idas ni promuevI en el 
 

deIsa Irro Illo de su tecnoloIgía, ya que: 
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 Las Pymes careIcen de capaIcidad de gene Iración de puestos de 
 

traIbajo, puesIto que geIneralmI                  enIte que se estructuII ran en base, 
 

al traIbaIjo familiar en consecuenIcia no son al IternaItivas pa Ira 
 

el desem Ipleo migI            rante y de concI           entraciónI en la ciudad. 
 

 Las  pymes  en  Huá Inuco  se  afrontan  un  sin  númerI        o  de 

probleImas relacioInados con la solvenIcia fiInanciera, caliIdad 

de  reIcursos,  tecnología,  diIrección  téc Inica,  en  los  procesos 

producItivo, locaIlizado, coImercializaIción, comIpeItenIcia entre 

otros. 

Lihón Bravo (2010). Indicadores de Medición en las Pymes que permita 

determinar la productividad empresarial de Huánuco. Universidad de Huánuco 

– Perú, donde concluye: 

 

 Se  demuesItra  que  la  admiInisItracI 

 
 

ión  se  re Ializa  en  basI         e  a 
 

inIdicaIdores de meIdida de renIdi ImienIto permite determiInar la 

producItivi Idad empresaIrial de mo Ido cuaIlitativo y cuantitativo 

 Administración que no mide lo que haIce o logI ra, 
 

adIministración   que   no   co InoIce   la   situación   en   que   se 

enIcuentra y caImina a cie Iga sin rum Ibo deIfinido. 

 La administración por objetivo es un método a traIvés del cual 

de  todas  las  esta Iblecen  metas  para  geneIracioInes  de  uIna 

empresa  sus  ope IraIciones  en  el  comienIzo  de  un  ejercicio 

fiscal,   en   conIsonancI          ias   con   las   metasI generaII                   les   de   la 
 

empresa.  Estos  obIjetivos  no  incI          luIyen  tareasI rutinariasI que 
 

toIdo   gerI        ente   ge IneralImenIte   ejecuta,   pero   si   toman   en 
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conIside Iración  los  planes  de  ac Ición  y  mejorI        amiento,  que 

conItribuyan a mejorar la consecución de los resulta Idos de la 

organización 

 

 El   ejeIcuItivo   el   admiInisItradI 

 
 

or,   el   ge Irente   o   la   persona 
 

enIcargadI            a de la admiI nistraciónI de unaI emprI                    esa o entidad,I no 
 

deIñe esta Iblecer una sobrecarga y disIperso, un sin núImero de 
 

tareas secundI arias, siIno concI entrarse en las tareas realmente 
 

importanItes. Loa obIjetivos en núme Iro limitaIdo dan una baIse 
 

más só Ili Ida parI        a la concentraIción de esIfuerzos, más que unI            a 
 

exIhausItiva cataIloga Ición de tarea sin criterios de va Ilor. 

 

 Se adImite que es imposible cuanItificar las resIponIsaIbili Idades 
 

del gerenIte, úInicamI                  enIte se puede declarar cualita ItivamenteI 
 

cuaIles son las conIdi IcioInes de un traIbaIjo bien heIcho; esto da 
 

el ejecuItivo la seguri Idad de que está hacI          iendoI lo que se esperaI 
 

del, lo que permite aIfirmar que los objetivos de gerenIcia dan 
 

a  caIda  profeIsio Inal  al  reaI          Ilismo  necesario  para  equilibrarI su 
 

paIción profeIsio Inal con los intereses de la organiza Ición del 
 

cuerpo socI          ial dondeI trabaja.I 
 

 El 90% de los micros y pe Iqueños empI reIsaIrios encuesItados 
 

estiman que los microIcrédi Itos que les otorguen los banIcos y 
 

fiInanIcierI        as  los  permiIten  meIjorar  sus  proceIsos  y  alcI          anzar 
 

ni Iveles óptimos de deIsaIrrollo empresI         aIrial que los a Icredita, 

socialmenIte. 
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 El 90% de las microIem IpreIsas encuesItadas estI       iman que los 

microcréIditos  que  les  otorguen  los  banIcos  y finanIcierI        a  les 

permite alIcanzar su desarrollo técInico proIducItivo, comercial 

y finanIcieIro que los ha Ice más comIpetiItivos y saItisIfacItoIres de 

clientI      es. 

 

 Las estima Iciones estadísticI 

 
 

as al IcanzaIdas evidencI 

 
 

ian que un 
 

alto porcenItaje de los microempresarios enIcuesItados 
 

conIsiIde Iran  que  existe  re Ilación  cienItífica  y  técnicI          a  entre 
 

aIpoyo fi Inanciero meIdiante microIcrédiItos y de IsaIrro Illo de uIna 

mypes,   coadIyuIvando   al   soste Inimiento   fortaIlecimiento   y 

soliIdez empresarI        ial permiItiénIdoIles mejI       orar la caliIdad de sus 

producItos   parI        a   mercaIdos   com IpetiItivo,   re IaIliIzándI            olo   con 
 

mayor efi IcienIcia y e Ifectividad lo que conItribuirá al desaIrrollo 

reIgioInal. 

 El 90% de los microIemIpreIsarI        ios encuesItaIdos ma InifiesItan su 
 

temor  a  recI          urrir  a  fuentes  de  finanIciamiI entoI y  manItienI            e 
 

paIraIdigmas tradicionaIles de finanIza empresaIrial, que nos les 

permiten implanItar, con maIyor énfaIsis en proceso de me Ijoras 

del  aspI            ecto  productivo,  comercial,  financiero,I estratéI                 gico,I 
 

adIministratiIvo, pa Ira de IsaIrro Illar su mercaIdo y penetrar a otI      ras 

nueIvas. 

 El 90% de los microemIpresarios encuesItados consideran que 

en  la  gestión  de  su  micro  o  pe Iqueña  empresa  prima  en 

empirismo en la toIma de decisiones. La maIyoría desconoce 
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los asIpectos cienItíficos y técInicos, de no gestión moIderna y 

producItiva  lo  que  nos  permiten  cumplir  a  cabaIlidad  su 

misión, visión y obje Itivos empresariales. 

2.2 Bases teóricas de la investigación: 

 

2.2.1 Marketing Mix 
 

El marketing mix es uno de los elemI                  entos clásicos del marketing, es un 
 

término creIado por McICarthy en 1960, el cual se uItiliIza paIra englobar a 

sus   cuatro   comIponenItes   básicos:   producIto,   precio,   distriIbuIción   y 

comuIni IcaIción. Estas cua Itro variaIbles también son conocidas como las 4Ps 

por su acI          epción anIglosajona (product, pri Ice, pla Ice y promotion). Las 4Ps 
 

del marketing (el markeIting mix de la empreIsa) pueIden conIsiIderarse coImo 
 

las  variabI            les  tradicionales  con  las  que  cuenta  una  organización  paraI 
 

conseguir sus objetiIvos coImerciaIles. PaIra ello es totalmentI       e neIcesario que 

las cua Itro vaIriables del marketI      ing mix se com Ibinen con total coheIren Icia y 

traIba Ijen conIjuntamI                   enteI paIra lograr complementI arse entreI sí. 
 

a) Producto 
 

El producIto es la va Iriable por excelen Icia del marketing mix ya que 
 

engI            loba tantoI a los bienes como a los serviciosI que comercializa unaI 
 

emIpresa. Es el meIdio por el cual se satisIfaIcen las necesidades de los 

conIsumi IdorI        es. Por tan Ito, el productI       o debe cenItrarse en reIsolIver diIchas 

necesidades y no en sus ca Iracterísti Icas tal y como se hacíIa años a Itrás. 

Dentro del prodI            ucto encontramosI aspectos tan importantesI a trabajI ar 
 

como la iImagen,  la marca, el  pacIkaging o los  servicios posIventa.  El 

director  de  markeIting  también  debe  toImar  deIcisioInes  a Icerca  de  la 
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cartera de producItos, de su esItraItegia de di IferenciacI          ión de produI ctos, 
 

del ciclo de viIda o incluso de lanIza ImienIto de nuevos productos. 

 

b) Precio 

 

El  precio  es  la  variaIble  del  marketI      ing  mix  por  la  cual  enItran  los 

inIgresI         os  de  una  empre Isa.  Antes  de  fijar  los  precios  de  nuestros 

producItos  debemos  estudiar  ciertos  asIpecItos  como  el  conIsumidor, 

mercado, cosItes, competencia, etc. En úlItiIma insItanIcia es el conIsumi Idor 

quien dictaIminarI        á si hemos fijado coIrrectamen Ite el preIcio, puesIto que 

compI            arará el valor recibido del productoI adquI iriI               do, frente al precio que 
 

ha desI         embolsado por él. 
 

EstableIcer  correc Ita Imente  nuestra  estI      rateIgia  de  precios  no  es  tareaI 
 

fáIcil y tal y como se ha comentaIdo anIteriormente, todas las va IriaIbles, 
 

inIcluido  el  precI          io  tienen  que  trabajaI                 r  conjunI ta ImenteI y  con  total 
 

coheIrencia.  La  variaIble  del  precio  nos  aIyuIda  a  posicionar  nuestro 

producto, es por ello que, si comerciaIlizamos un proIducto de caliIdad, 

fijar un precio alIto nos ayudará a reforzar su ima Igen. 

c) Plaza 

 

En  térmiInos  ge IneraIles  la  distribución  consis Ite  en  un  conjunto  de 
 

taIreas o acItiviIdadI es nece IsaIrias para trasIladI ar el producIto acabado hasta 
 

los diIferentI      es puntos de venIta. La distribución jueIga un papel clave en 
 

la  gestión  comercial  de  cualquier  compañíaI          .  Es  necesarioII  trabajarI 
 

conItinuaImente para lograr poner el proIducto en maInos del conIsumidor 

en el tiemIpo y luIgar a Idecuado. No hay una única forma de distribuir los 

producItos, siIno que depI            enderáI de las caracte IrístiI             cas del mercado, del 
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misImo producto, de los consu Imido Ires, y de los recursos disponibles. 

Dentro del markeIting mix, la esItrateIgia de disItribución traIba Ija aspec Itos 

como    el    alImace Inamiento,    gestión    de    invenItarios,    transporte, 

localiIza Ición de punItos de venta, proIcesos de pediIdos, etc. 

d) Promoción 
 

Gracias a la coImuInicaIción las empresas pueden dar a coInoIcer, comI                   o 
 

sus produc Itos pueden saItisfacer las necesidaIdes de su púIblico obIjetivo. 

Po Idemos  enconItrar  diferen Ites  herraImienItas  de  coImuniIcación:  venta 

personal,  promoIción  de  venItas,  publiciIdad,  markeIting  direcIto  y  las 

relaciones púIblicas. La forma en que se comIbinen estI      as herraImienItas 

depenIderá de nuesItro productI      o, del mercaIdo, del púIblico objetiIvo, de 

nuestra compeItenIcia y de la estrateIgia que hayamos definido 

2.2.2 Enfoque del marketing mix: 

 

Sin  duda  a  lo  largo  de  la  corta  hisItoria  del  marketing,  el  conIcepto  de 

markeIting mix ha constitui Ido uno de los aspecItos de mayor importanIcia en 

el ámbito esItratéIgico y tácticI          o. En mi opiI                   nión sigue siendoI un instrumentoIII 
 

básico  e  impresIcindI ibI le  y  debe  seguir  esItando  en  el  coIrazón  de  toda 
 

estI      raItegia de markeIting. Sin emIbargo, es ne IcesaIrio do Itar a las 4Ps de un 
 

enfoque actual, de un enIfoqI            ue basadoII en el protagonista, el clientI      e. 
 

PreIgunItas  como:  ¿Qué  proIductos  lanIza Iré  al  mercado?,  ¿a  qué  precio?, 
 

¿dónde  lo  venIdo?  o  ¿cómI                   o  los  promocioII no?I Son  preguntI       as  que  se 
 

plantI       eaIban  en  el  siglo  XX,  donIde  el  producIto  era  el  protagI            onisI taI del 
 

marketI      ing  y su  enIfoque  estI       abI            a  basadoII  en  la  oIferta.  En  la  actI       ualiI             dad  el 
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cliente  dicta  las  normas,  por  tanto,  la  perspecItiva  del  marketing mix  se 
 

tieIne que planteIar desde la óptiIca de la demI                  anda. 
 

El nuevo enfoque replantI       ea las preguntas a: ¿Qué necesI         iIdades tieInen mis 

clientes?,  ¿ICuál  es  el  coste  de  saItisfac Ición  de  nuesItros  clientes  y  que 

retorno me dará dicI          ha satisfI        acción?, ¿Qué canalesI de distriI  buciónI son más 
 

convenientes para nuesItros clienItes? ¿CóImo y en que medios lo coImunico? 

En la acItualI       idad ya no es via Ible faIbriIcar el producIto paIra posIteriormente 

intenItar  ven Iderlo,  sino  que  es  ne IcesaIrio  es Itudiar  las  necI           esidadesI de 
 

nuestI      ros  clientes  y  desarrollar  el  productI       o  para  eIllos.  EsIte  enIfoque, 

además,  planteIa  conocer  el  coste  de  saItisfacIción  de  nuesItros  clienItes  y 

calIcular el retorno ví Ia preIcio. En la disItribución, la como Ididad de comIpra 

del clientI       e es un punIto cla Ive, por ello es necesario eleIgir los caInales de 

dis Itribu Ición en baIse a sus prefe Irencias. En cuanto a la coImunicación el 

cliente ya no quie Ire que seaI uIna vía de un únI ico sentido, dónIde los clienItes 
 

simple ImenIte se limitI       abI an a escucI har. En un enItorno so Icial y di Igital como 
 

es el actual, los clienItes forman parte de uIna víaI                  de doble sentido,I dóndeI 
 

son parte acItiIva de una convI            ersación con las marcas. En defiI              niI                   tiva, toda 
 

empI resI         a del siIglo XIXI que desee te Iner éxito, tiene que planteaI rse tra Ibajar 
 

en un esceInario dónIde el cliente cobre protagonismo ante el producIto, en 

las estraItegias de marketing mix. 

2.2.3 Factores de competitividad. 

 

(Rodríguez, 2002), El caIpitI      al humaIno es uIno de los prinIcipaIles elemenItos 

de   las   empreIsas.   Por   eIllo,   en   el   desarrollo   de   las   políticas   de 

resIponIsaIbili Idad social, las orga Iniza Iciones han de asu Imir compromisos de 
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gesItión senIsiIbles a las necesida Ides de sus trabajadores.  Las me Ididas de 
 

conciIliacI          ión y de igualdad son importantesI  instrumentosI  que mejorI        an la 
 

motiIvación  de  los  em IpleaIdos  y  el  clima  laIboral,  increImentánIdoIse  la 
 

pro IductivI            idad de la empresa. 
 

El paIpel de las personas en la orga Ini Iza Ición emIpreIsaIrial se ha transformadI            o 
 

a  lo  largo  del  siIglo  XX.  En  el  iInicio  se  habI            laba  de  manoI de  obrI                    a, 
 

posIteriormente   se   inItrodujo   el   conIcepto   de   recursos   humanos,   que 
 

consideraIba al inIdividuo como un reIcurso más a gesItionar en la empI            resaI                    . 
 

En la actuaIlidad se habla de perso Inas, motivacI          ión, talento,I conoI ciI                 miento,I 
 

creaItivi Idad.  Se  conIside Ira que  el  factor clave  de  la organización son  las 

perso Inas ya que en éstI      as reside el coInoIcimienIto y la creaItividad. 

La  com IpetiItividad  emIpreIsaIrial  reIquierI        e  un  eIquipo  direcItivo  dináImico, 
 

actualizI aIdo, a Ibierto al camIbio organizatiIvo y tecnI olI       ógico, y consIcienIte de 
 

la  neceIsidad  de  consI         iderar  a  los  miembros  de  la  orga Ini Iza Ición  como  un 
 

recurso  de  primer  orden  al  que  hay que  cuidar.  Sin  embI            argo,  se  puede 
 

afirmar que este sueIle ser u Ino de los puntI      os débiles de un elevado númeIro 
 

de  empreIsas  que  ha  desapa IreIcido  o  tienI en  proIblemas  de  supI ervivenIcia. 
 

CoImo saIbemos, el equi Ipo di Irectivo deItermina en gran meIdida la acItitud de 

los miemIbros de la orga Ini Iza Ición haIcia el traIbajo. La experiencia deImuestra 

que  las  em IpreIsas  que  mantienen  en  el  tiemIpo  poIsiIciones  competitiIvas 

soste Inidas,  de Idican  una  gran  a Itención  al  futI       uro,  al  tiemIpo  que  vigilan 

consItanItemenIte su entorno. 
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(Hernández, 2008, p. 27), a partir de la deIfinición de “caIde Ina de valor” 

idenItifica las líneIas de acIción que la emIpreIsa puede tomar para diIseIñar su 

estI      ratI       egia comIpe Ititiva aIdecuaIda a sus nece IsiIdades. 

PaIra  alIcanzI ar  el  objeItivo  las  em IpreIsas  neIce IsiItan  adI opItar  las  siIguienItes 
 

esItra Itegias: 

 

 Sensibilización para generar ventajas mutuas, fundamentada 

en redes de conocimiento que faciliten la proyección hacia el 

exterior. 

 Estimular el intercambio de información y conocimientos 

entre administraciones que contribuyan a incrementar la 

Competitividad. 

 Fortalecer las economías de las empresas a través den los 

recursos humanos, cada vez más especializados. 

2.2.4 Capacitación y Desarrollo Laboral 
 

La e IvoIlución cienItífiIca y tec InolI       ógica inIdiscI          utiI             ble en nuestrI               a eIra, que ha 
 

pro Ipiciado deIsaIrro Illos importantes en toIdas las á IreIas, es uIna manifesItación 
 

del penIsamI ienIto humanI o vigoroso y crea Itivo, que conso Ilida el concepto 
 

del homIbre como ori Igen y esencia de to Ida diná Imica indusItrial, económica 

y social. 

El facItor huIma Ino es ci ImienIto y motI      or de toda organi IzacI          ión y su influenciI                 a 
 

es deci IsiIva en el deIsaIrro Illo, e IvolI       ución y fuIturo de la misIma. El homIbre es 

y contI       inuaIrá siendo el actiIvo más va Ilioso en cualquier orgaInizaIción. Por 

ello la ciencia de la Ad ImiInis Itración, desde que Frede Irick Taylor propusiera 

seIlec Icionar cientíIficaImenIte y lue Igo instruir, enIseñar y formar al oIbrero, las 
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organizacioInes  han  ve Inido  dando  mayor  énfasI         is  a  la  capI            acitaciónII y 
 

entreInamiento del personal dentro de las empI            resas. 
 

Cada vez más empresaIrios, directi Ivos y en ge Ineral lídeIres de insti ItucioInes, 

se  han  abierto  a  la  necesidad  de  conItar  paIra  el  deIsa Irro Illo  de  sus 

organizacioInes con proIgramas de caIpaciItaIción y desarrollo que pro Imueven 

el crecimiento perso Inal e inIcremenIten los ínIdi Ices de producItividad, caIlidad 

y exceIlenIcia en el deIsempeño de las tarI        eas laIboIrales. 

El desarrollo evolutI       ivo del homIbre tan Ito en su esIfera indiviIdual, como en 

la gruIpal e instI       ituIcional, tiene como cauIsa fundaImental la eIduIcaIción, que 

se considera la base del desarrollo y perfeccio Inamiento del homIbre y la 

socI          iedad  (entI      endiI                   dasI las  sociedadII es  intermedias  comoI las  empresI as  e 
 

ins ItiItuIciones). 
 

La  caIpacitacI ión  que  se  a Iplica  en  las  orga Ini Iza Iciones,  debe  concI ebirse 
 

precisI         aImenIte como un modeIlo de educaIción, a traIvés del cual es neIcesaIrio 

primeIro, formar una cultu Ira de iden Itidad em IpreIsaIrial, baIsa Ida en los va IloIres 

so IciaIles de producItividad y ca Ilidad en las ta Ireas la IboIrales. 

Sin  perder de vista que  en esIte traIbaIjo se le daIrá mayor importan Icia al 

aprendiIza Ije  que  a  la  eIduIcaIción,  caIbe  desItacar  que  la  imIportan Icia  del 

aprendiIza Ije  orga Ini Iza Icional  deriva  de  lo  siIguienIte:  Las  organizacioInes 

deben deIsa Irrollar ca IpacidaIdes pa Ira cons Itruir y retenI            er su propia historia,I 
 

para siste Ima Itizar sus expeIriencias, para abI            rirse a los desafíII os de mercados 
 

y  tecInologías,  pa Ira  incorporar  las  apreciaciones  de  sus  miemIbros,  paIra 

cons Itruir el "senItido" de sus acIciones. El aprenIdiIza Ije no es un momento ni 
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uIna  técnica,  es  una  actI       itud,  uIna  culItura,  una  pre Idisposición  crítica  que 
 

aliImenIta la refleIxión que iIluminI            a la acción. 
 

ConcI eptualiIzar las orga Iniza Iciones como ámbI itI       os y suIjetI      os de aprendizaje 
 

es uIna noIción básica paIra la labor gerencial. No es otro el imIperI        atiIvo de 
 

consItruir orgaInizI           acioI nes inteliI             gentes.I  AprendI            er es aumentarI la capaII cidad 
 

para producir los resultados que uno desea 

 
Desde   esta   perspectiIva,   la   crea Ición,   asimi IlaIción,   transforma Ición   y 

disemi Inación de conociImienIto paIsa a ser una estraItegia central en la vida 

organizacionI            al   constituyendoI  un   esfuerzo   regular   y   perduIrable   de 
 

desarrollo de capI  acidI ades, condición neceIsaIria para la preIservación de la 
 

comIpe Ititividad. 
 

2.2.5 Evaluación de las necesidades de capacitación 
 

La identificación de las ne IcesidadI            es de capa IcitaciI                 ón es la clarificaI ciónI de 
 

las demandI            as eduI catiII vas en los proyectos prioritarios de unaI organización. 
 

El GeIrenIte de ReIcursos Huma Inos de Ibe permane Icer aIlerta a los tipI            os de 
 

caIpa Icitación que se requie Iren, cuán Ido se requieIre, quién la precisa y qué 
 

métoIdos son aIdecuaIdos para inIsumI                   ir a los colaboradoI res los 
 

conociImienItos, habilidaIdes y ca IpaciIdades necesarias. Para aIseIguIrar que la 
 

caIpa Icitación sea opI            ortunI            a y estéI enfocadaI en los aspectosI  prioritaIrios, los 
 

ejeIcutiIvos   deben   a Ibordar   la   evaIluación   de   ne Icesida Ides,   en   forma 

sisItemáItica utiIlizando tres tipos de a InáIlisis: 

a) Organizacional, consiste en obIservar el medio am IbienIte, las 

estraItegias  y  los  recursos  de  la  organización  para  definir 

tareas en las cualI      es debe enfaItizarse la capa IcitaIción. Permite 
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esta Iblecer un diagInóstico de los proIblemas acItuales y de los 

deIsa IfíIos ambienItaIles, que es necesario enIfrentar. 

b) De tareas, significa determinar el conIteniIdo del progra Ima de 

caIpaciItaIción,   va Ile   decir,   idenItificar   los   conocimientos, 

habI            ilidadesI y  capaIcidadI            es  que  se  requieren,  basado  en  el 
 

estuIdio de las ta IreIas y funcioInes del puesIto. Se de Ibe hacer 

hinIcapié en lo que será  ne Icesario en el fu Ituro, pa Ira que el 

colaboraIdor sea efecItivo en su puesIto de traIbajo. 

De perso Inas, esIte anI áliIsis conIllevI a a deIterminar si los desI         aIrro Illos de las 
 

taIreIas son a Iceptables, estudI            iar las caracteI                 rístiI             cas de las personas y grupos, 
 

que participI            arán en los progrI                    amas de capa Icitación. 
 

Toda vez i IdentiIficaIdos a modo de diagnósIti Ico, surge un panoraIma de las 

neceIsiIdades de capaIcita Ición que deben defiInirse formalmente en términos 

de objeItivos de la caIpacitI       aIción. 

Los principaIles me Idios utiliIza Idos para la determinacI          ión de necesiI dadesI de 
 

caIpa Icitación son resultados de la evalua Ición de de IsempeIño, entrevistas con 

su IpervisoIres y gerenItes, reuniones interdepartamentalI      es, modifiIcación de 

traIbaIjo, AInálisI         is del puesto, enItre otros. 

Ade Imás  de  estos  medios,  existen  indiIcadores  de  neIcesidadI            es.  EstoI                   s 
 

indicadores   sirven   pa Ira   iIdentifI        icar   evenItos   que   provoca Irán   fu ItuIras 

necesI         iIdades de capaIcita Ición (indicadores a priorI        i) o probleImas coImuInes 

de neceIsiIdades de entrenamiento ya exI            istentesII  (inIdicadores a posteriori). 
 

In Idica Idores a priori pueden ser: modernizacI          ión de maquiI nariasI y equiI pos, 
 

pro Iducción y comerciaIlización de nuevos producItos o servicios, expansión 
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de la empI            resa y admisiónI de nuevosI empleados, reducciónI del númeroI de 
 

empI            leados;I en  tantoI que  indicadores  a  posterioI ri  pueden  ser  calI       idad 
 

inaIdeIcuaIda de la producción, baja produc Itivi Idad, relacioInes 

interperso Inales de Ificientes, núImero excesivo de queIjas, entre otros. 

2.2.6 Diseño de los programas de desarrollo empresarial 

 

Aquino,   Jorge   y   A Idec Ico,   Marcelo   J,   (1996),   la   determinaIción   de 
 

neceIsiIdades de caIpaciItaIción debI            e sumiI nistrar informacioI  nes, pa Ira que el 
 

pro Igrama  de  ca IpaciItación  pueda  diseñarse.  Para  ello  se  haIce  necI           esariI               o 
 

contesItar a las siguientes 
 

Preguntas: 

 

 ¿Qué debe enseñarse? 
 

 ¿Quién debe aprender? 
 

 ¿Cuándo debe enseñarse? 
 

 ¿Dónde debe enseñarse? 
 

 ¿Cómo debe enseñarse? 
 

 ¿Quién debe enseñar? 
 

Debemos tener en cuenta que el progI            rama debeI elaboI raI                  rse de tal manera 
 

que, al descI ubI rir nueIvas  ne Icesida Ides, los camIbios que se rea Ilicen en el 
 

pro Igrama   no   sean   trau ImáIticos   ya   que   esIto   poIdría   o Ica Isionar   unI            a 
 

desadaptación   en   el   caIpacitanIdo   y   un   cambio   de   actiItud   hacia   la 

caIpa Icitación. 

Los expertos creen que el disI         eñI            o de capaciI taII                 ción debe enfocarse al menos 
 

en cuaItro cuestiones impI            ortantes:I 
 

 Objetivos de capacitación 
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 Deseo y motivación del capacitando 

 

 Principios Pedagógicos del aprendizaje 

 

 Características de los facilitadores 

 

2.2.7 Objetivos de capacitación. 
 

Una  bue Ina  evaIluación  de  las  necesidadI es  de  capacI itación  conIduIce  a  la 
 

determinaIción  de  objetivI            os  de  capacitaciónII y  estosI se  re Ifieren  a  los 
 

resulta Idos de IseIados de un prograIma de enItrenaImienIto. 
 

La cla Ira declaraIción de los obje Itivos de capaciItaIción consIti Ituye uIna baIse 

sólida para seleccioInar los métodos y ma Iteriales y pa Ira eleIgir los me Idios 

para detI       erminar si el programa tenIdrá éxiIto o no. 

FunIda ImenItalmente, la capaciItaIción es vista como un procI          eso eduI caI tivo a 
 

corto plazo, el cual emplea unas técnicas esIpe IcialI       izadas y pla Inificadas por 

medio del cual el personal de la em IpreIsa, obtI      endrá los conocimientos y las 

habilidaIdes  ne IceIsarI        ias,  pa Ira  increImenItar  su  efiIcacI          ia  en  el  logro  de  los 
 

objI       etivos que ha Iya pla IniIficadI            o la organiI                   zaciónI paraI la cual se desempe Iña. 
 

Una emIpre Isa que capaIcita conItinuamI                  ente a su personal, jamásI caerá en el 
 

atraIso y la obIsolesIcenIcia de los conociImienItos de esItos, más bien conItaIrá 
 

con  un  recurso  huImano  actualizI aIdo  y  en  comIpetencI ia con los demás, 
 

im IpactanIdo  de  maneIra  po IsiItiva  en  la  productividad  de  la  organización. 

ConItar con trabaIjadores que saIben cóImo actuar, qué hacer y cómo alcanzar 

el éxI            ito de su empresaI son imprescindiI                   bles y estoI  se logra en gran medida 
 

a la  caIpa Icitación que recibe  y a la  disposición  que el propio traIbajaIdor 
 

tengI            a de querer aprender y renovar conoI ciI                 mientos. 
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En la actualidad es muy frecuente que las em Ipresas organicen cursos de 
 

capI            a Icitación  empresaIrI  ial,  paraI que  sus  empleadoI s  puedan  conoI Icer  más 
 

acerca de su enItorno laIboral, sobre las nuevas conIdicioInes del mercaIdo, 
 

los avanIces en el área y sobre la nueIva tecnologíaI                 que se está apliI cando.I 
 

La capacI itaIción va diri Igida a aquel traIbajaIdor que va a desempI eñar uIna 
 

nueva actividad, ya seIa porque va a ser reubicado a otro puesIto denItro de 

la compaIñí Ia o porque es un empleIado nuevo en la empresa. Es por esIto 

que el adiestI      ramiento que recibe puede desglosarse en tres grandes gruIpos: 

CapacI itaIción  de  preingreIso:  esta  se  reIalizI a con fines de selección, 
 

busIcando  ofrecer  al  nuevo  personal  los  conocimientos  o  desItrezas  que 

esItos neceIsiIten pa Ira el buen desem Ipeño de su cargo. 

CapaIcitaIción  de  inducción:  se  trata  de  una  seIrie  de  actI       iviIdades  que 

permiIten inteIgrar al nuevo empleado a su puesIto, a su gruIpo, a su jefe y a 

la empresa. 

CapaIcitaIción  promocional:  esta  capaIcitaIción  le  oItorga  al  em IpleaIdo  la 

posI         iIbiliIdad de alcanIzar puestos de maIyor jerarquí Ia. 

2.2.8 El posicionamiento empresarial 

 

El posicionamiento,   en   markeIting,   es   uIna   esItrateIgia   comercial   que 

pretenIde conseguir que un producIto oIcupe un lugar disItintiIvo, re IlaItivo a la 

compI            eItencia,I en  la  menIte  del  consumiI dor.  Se  entiI             endeI el  conIcepto  de 
 

«Ipro Iducto»  de  forma  amplia:  puede  tratarse  de  un  elemenIto  físico, 
 

intanIgible, empI            resa, luIgar, partido político, creencia reIliIgiosa, persona, etc. 
 

De esta maneIra, lo que ocu Irre en el mercado en relaIción con el producto 
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es conIseIcuencia de lo que oIcurre en la sub Ijetividad de caIda individuo en 

el proceso de conocimiento, consI         iIderaIción y uso de la ofI        erta. 

De a Illí que el posicionaImienIto hoy se enIcuenItre esItrechamen Ite vinculaIdo 

al concepIto rector de propuesta de valor, que considerI        a el diIseIño inItegral 

de la oferta, a fin de haIcer la demI                  anda sosteniI                   ble en horiI              zontI      es de tiempo 
 

más am Iplios. 
 

El "reposicioIna ImienIto" consisIte en cambiar la posición que el prodI            ucto o 
 

servicio tiene en la men Ite del clienIte, o bien en oIca Isiones recordar uIno que 
 

ya ha IbíaI                olvidadoI . 
 

1. Úsalo como guía estratégica 

 

Una de Ifinición detaIlla Ida de un posicioInamiento de marca, que 
 

cubI re coIrrectamen Ite uInas necesidadI es de un target esIpe IcífiIco, que 
 

detI       aIlla un benefiIcio princiIpal aportanIdo las di ImensI         iones reales y 
 

los a Itributos que sosItienI            en unaI promesaI úniI                   ca, es unaI excelenteI 
 

hoja  de  rutI       a  paIra  calibrar  cualquier  deIcisión  estratI       égi Ica  del 

neIgoIcio. No se debeIríIa toImar ninIguIna deciIsión (ej.: desarrollo de 

producItos, campI            añas de publI                   icidad, aliI             anzI           as y patI       rocinios…I ) sin 
 

comprobar en qué meIdida se adI            aptaI al posicionamiento.I 
 

2. Empieza desde dentro 

 

El  posicionamiento  será  bueno  en  la  medida  en  que  se Ia 
 

adI            optadoII internamente.I Haz  que  seIa  compartido  por  todoI el 
 

eIquipo, desarrolla una cultu Ira de marca inspira IdoIra basada en los 

prinIcipios detaIllaIdos en el posicioInamiento. OfreIce la formación 

neIcesaria para compartir su aplicaIción a las disItinItas áreas denItro 
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de  la  CompI            añíI                   a.  Piensa  inclusoI en  proIgramas  de  re IcompenI saI  
 

deIrivaIdos de la inIteIgraIción del poIsiIciona ImienIto haIcia variaIbles 
 

de cultuIra corporaItiva y sus com Iportamientos a IsociadI            os. 
 

3. Identifica los canales y mensajes 

 

Desde  la  propia  identI       idad  de  marca  hasIta  la  publiciIdad, 

paIsanIdo por la coImunicación inIterna o la creIación de experiencias 

con la marca. Todas ellas, y oItras tantas, son exceIlenItes canaIles 

paIra comI                   unicarI un posicionamiento de forma clara. AnaliI zaI todos 
 

los puntos de conItacIto de la marca con sus distintas audI            iencias, 
 

tanto  inIternas  como  externas  y  priorízalos.  Des Ide  lueIgo  seIrá 
 

necI esario  apliIcar  la  creaItividad  opI ortuna  para  transIformar  u Ina 
 

decI          laIración  formal  en  un  conjunI  to  de  mensajes  adaptados  y 
 

fáIcilmI                  enteI comprensiI                bles   por   todos.   ComplementariamenteIII 
 

puedI            e ser oportunoI  reforI zarlo con una potenteI historia de marca 
 

que refuerce los argumI                   entos de para qué estás y por qué deberíI              asI 
 

importar a al Iguien. 

 

4. Comprueba su entrega 
 

Asegúrate  de  que  el  poIsiIcionamI                  ientoI se  transmiteI de  forma 
 

conIsistente y coIherenIte en toIdos los sopI            ortes, y la única forma de 
 

hacI erlo   es   revi Isarlo   contiInuamenIte.   No   tomI es   deciIsio Ines 
 

estratéIgicas  en  las  que  no  tengas  bien  cla Iro  en  qué  mediIda  se 

aIdaptan  al  posI         iIcionaImientI       o.  No  lo  releIgues  a  un  doIcumenIto 

funIda Icional, reIvísalo unI a vez al añI o y adáptalo siemIpre que se 
 

produz Ican cambI            ios internosI  o externos que asíI lo recomiendeI n 
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(ej.   Fu Isio Ines   o   absI         orciones   emIpresariaIles,   cambios   en   el 

mercaIdo…). 

El  posicioInamiento  de  marca  es  el  e Ilemento  vertebraIdor  de 
 

toIdo  tu  neIgoIcio.  Las  oIportunidI            adesI de  llevarlo  a  la  vida  son 
 

inIfinitas. Frente a aquelI      las CompañI            íasI que lo hayan consideradoII 
 

uIna  herraImienIta  de  markeIting,  las  que  han  saIbido  inItegrarlo 

gloIbalmente y de forma eIficaz cuen Itan hoy con las marcas más 

va IloraIdas del mercaIdo. 

2.2.9 Desarrollo empresarial en Perú 
 

A  raíz  de  unI a  investi Igación  efecItuadI a  en  internet  sobre  el  merca Ido  de 
 

compI            ra y ventaI de emprI                    esas,I pudimos hallI             ar una págiI                  naI muy inte Iresante 
 

del  InsItituIto  de  FusI         iones,  Adquisiciones  y Alianzas  (IM IMA,  seIgún  sus 
 

sigI las  en  inIglés).  Dicha  institI       ución  cuenta  con  una  estadI ísItica  global, 
 

puIdiénIdose  a Ipreciar  que  du Irante  el  año  2018  en  EE.UU.  se  rea Iliza Iron 

14,450  tran Isac Iciones  por  un  va Ilor  US$  1,858  billoInes.  Como  era  de 

nuesItro     inteIrés     prioIritarI        io     nuestro     veIcindaIrio     latinoameIricaIno, 

enconItramos que en el mismo perI        iodo en Bra Isil hubo 542 transaccioInes 

por 42 biIllones de dólaIres; en Chile, 142 tranIsac IcioInes por 12 bilI       lones de 

dóIlaIres;   en   ArgenItina,   112   por   5   billones,   y   en   CoIlom Ibia,   102 

tranIsac Iciones por 4.6 bi Illones. 

El Perú no aIpa IrecíIa, así que les escI ribimos paIra co InocI er el porqué de dicha 
 

oImisión.  Luego  de  unos  días  nos  responIdieron  un  pocI o  sorprendI idos 
 

seIñalanIdo que, según sus registros, se ha Ibrían reaIlizado 98 transaccioInes 
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por 4.8 billones de dóIlares en nuesItro paIís. La conIclusión erI        a una sola, no 

esItá Iba Imos en esceIna. 

En la actuaIliIdad, pueden ser vaIrios los moti Ivos por los cualI      es se com Ipra y 
 

vende emIpresas. En una conIversaIción que sostuvI            imosI hace poco con un 
 

amiIgo (otro baby boIoImer), nos reve Iló que habI            ía trabajadoIII los últiI             mos 15 
 

años en consItruir su em Ipresa. Le ha Ibía deIdicaIdo tiemIpo y esIfuerzo parI        a 
 

desarrollar pro Icesos. Nos de Icía que sus hijos no tenI            ían ningún interI        és en 
 

sus negocios, ya que se es Itaban labrando su propio porvenI            ir. Él, junto con 
 

muchos de su gene Iración, han cons Itruido negocios exiItosos y ya erI        a hoIra 

de em Ipezar a penIsar en su retiro. Pero, ¿qué hacer con el esfuerzo de toda 

su  vida?  ¿Cómo  convocar  inIterés  sobre  su  ne IgoIcio?  ¿CóImo  lograr  un 

precio jusIto pa Ira su transIferencia? ¿Qué haIce faltI      a? 

Hoy  en  día  las  empI            reIsas  se  venden  cuando  tienen  un  potencialI de 
 

crecimiento en el fuIturo, ya sea a través de la ge Ine Iración de nueIvas lí Ine Ias 

de  neIgocios  o  el  comIplemento  -sinergia-  con  las  líne Ias  actuales.  En 

proImedio, só Ilo un 25% de las emIpresas que se coIloca a la venta se loIgran 

transferir.  Es Ita  cifra  tan  baja,  se  puede  deber  al  carácIter  incierto  de 

cualIquier inIformación baIsada en expectI       aItivas futuras. Por ello, siem Ipre se 

va requeIrir de u Ina eva IluaIción objetiIva, donde se deje de ladI            o los víncuI lI      os 
 

emocionaIles  que  conIlleIva  todI            a  actiI             vidad  empresarial.I La  fijaciónII del 
 

precio  es  fundaImental  y  de Ibe  realizarse  con  un  anáIlisis  e IconómiIco  y 
 

esItra Itégico de la empresa para estabI            lecer un precio adecuado,II 
 

correlacionado con el entI       orno y la coyuntuIra de negocios. Esta Iblecer uIna 
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banda  poIsibI            le  de  precios  y  la  definición  de  una  listaI de  potencialeIII s 
 

comIpraIdoIres puede ser el primer paIso para esIte fin. 

 

Sin embargo, exisIte oItro factor muy importan Ite que no todos va Iloran en su 
 

real   diImensión:   debI            e   haberI unaI laborI muy   fuerte   y   agresiI                vaI de 
 

poIsiIcionaImienIto y re Ilacionamiento como pa Iís desde el sector púIblico y, 

como esIfuerzo privaIdo, desIde el sector empresaIrial. EsIte esfuerzo im Iplica 

acciones directas y estratéIgicas de markeIting y exIposición de las ofertas y 

demandI as empreIsa Iriales y las oportunI idades de neIgocios que se generan 
 

día a día. Lo que no se comuInica, no existe ni se valI       oIra. 
 

Desde  el  sec Itor  priva Ido  un  grupo  de  empresaIrios  he Imos  comenIza Ido  a 

hacer nuesItra taIrea desIde la Red PerI        uana de NeIgoIcios (RPN), que suma 

esIfuerzos  a  traIvés  de  la  promoIción  de  estas  opI            ortunidadesI en  unI            a 
 

plaItaforma digi Ital inItegra Ida a esfuerzos siImilares en otros países, junIto con 
 

un  grupI o de  agenItes  em IpresI         arI        iales  que  busIca Imos  ha Icer  coincI idir la 
 

demanIda  y  la  oferta  de  negI            ocios.  El  objeItivo  es  claro:I comenzamosI 
 

ilustran Ido  el  e IjemIplo  de  la  planifiIcaIción  del  proIgrama  de  retI       iro  de  un 

amiIgo, plan del cual tampoco nos senItimos muy lejanos, para graIficar que 

esa planifiIcaIción requie Ire aIterriIzar en acciones concretas que, como reto, 

debe aIfronItar el paIís y todos los que haIcemos emIpresa y que Iremos generar 

un fu Ituro con de IsaIrro Illo y sosIteni IbiliIdad. 

2.2.10 Selección de personal 

 

En la acItuaIlidad las técnicas de SeIlecIción del personal tienen que ser más 

subjetiIvas y más a IfiInadas: determinanIdo los requerimientI      os de los recursos 

huImaInos, a IcrecenItanIdo las fuentes más efecItiIvas que permitan allegarse a 
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los candidaItos iIdóIneos, e IvaluanIdo la potI      encI          ialiI             dad físicaI y mental de los 
 

solicitI      antI      es, así como su apti Itud parI        a el trabaIjo, uItilizanIdo para elI       lo uIna 

seIrie  de  técnicas,  como  la  EntI       revista,  las  prueIbas  psicometríIas  y  los 

exáImenes méIdicos etc. 

Una persona adecuada es por lo geneIral la que tiene expeIriencia, ac Ititud 

caIpa Icitación  profesI         ioInal  paIra  caIda  puesIto  en  particular;  TamIbién  es  un 

emIpleaIdo honesto con conIducIta éItica. 

PROCESO DE RECLUTAMIENTO, SELECCIÓN Y 

CONTRATACION 

PERFIL DEL PUESTO 

 

Son los re Ique Irimientos que deben satisIfaIcer las persoInas, para oIcupar los 

puesItos eficienItemenIte, puede deIcirse que la vacante es uIna pieza faltante 

en una máquina. 

El remIplaIzo y el puesIto de nueva creIación se notificaran a traIvés de uIna 
 

requisición  al  depI            artamI                   entoI de  seleI                 cciónI de  personalI o  a  la  sección 
 

encargada  de  estas  funcioInes,  seña Ilando  los  motivI            os  que  las  están 
 

oIcaIsionanIdo, la fecha en que debeIrá esItar cuIbierto el puesto, el tiempo por 

el cual se va a contratar, departamenIto, horario y sueldo. 

PaIra definir el perfil se pueden elaIboIrar proIfesiogramI                  as que consisI ten en 
 

unI a reIpresenta Ición gráfica de los requisitos o caIracterísticI as de un puesIto 
 

de traIbajo, seña IlánIdolos cualiItaItiva y cuantitativamente 

 

RECLUTAMIENTO 

https://www.monografias.com/trabajos14/reclutamiento/reclutamiento.shtml
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Reclutamiento:  ConjI      unIto  de  esIfuerzos  que  hace  la  organiza Ición  paIra 
 

atraeI           r, convocar al personal mejorI califI        icadoI con mayoIres posibiI                   lidadesI de 
 

inteIgración. ÉsIte deIbe de ser ráIpido y de respuesta ráIpi Idas. 

 

SELECCIÓN 

 

Proceso  que  traIta  no  solamente  de  acepItar  o  rechazar  candiIdatos  si  no 

conocer sus apti Itudes y cualiIdades con objeIto de coloIcarlo en el puesIto 

más a fin a sus ca IracteIrísIticas. TomanIdo como baIse que todo indivi Iduo 

puede trabaIjar. 

FreIcuenItemenIte  la  seIlecIción  es  inIformal  por  motI       ivos  de  raIpidI            ez   y 
 

economía, aunIque esta forma es peligrosa porque se poIne en manos del 
 

azar la obtención de emIpleaIdos capacI          es, responI  saII                    bles e idóI neosI  I 

 

ENTREVISTA 

 

Tipo de comuIniIcaIción inIterpersonal I(entreIvisItador-entI      revistado) 

CuIyo fin es inItercambiar informaIción valI       iosa. 

ELEMENTO DE LA ENTREVISTA 

 

 SOLICITUD.- Es una herramienta que servirá de base para todos 

los demás procesos ya que sus datos es fuente de información 

comparable entre los diferentes candidatos. 

 CURRÍCULUM. - Al igual que la solicitud su papel es de fuente 

de información en la cual el candidato puede utilizarlo expresando 

cada uno de sus logros o experiencias laborales. 

2.2.11 Calidad e imagen del negocio 
 

La resolución  de  una  imagI            en  indiI                   ca  la  cantiI             dad  de  detallII es  que  puede 
 

obIservarse  en  esta.  El  término  es  comúnImenIte  uItiliIza Ido  en  reIlaIción  a 

https://www.monografias.com/trabajos14/administ-procesos/administ-procesos.shtml#PROCE
https://www.monografias.com/trabajos11/basda/basda.shtml
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imáIgenes de foItograIfíIa diIgital, pe Iro tam Ibién se uIti Iliza paIra descri Ibir cuán 

nítiIda   (coImo   anItónimo   de   granular)   es   uIna   iImagen   de   fotoIgrafía 

convencI          ional (o fotoI                   grafíI              Ia química).I TenerI mayor resolución 

se traduI ce en 
 

obItener unI            a imagen con más detalle o caliI             dad visual. 
 

ParI        a las i Imá Ige Ines digi Ita Iles almaIcenadI            as como mapa de bits, la convención 
 

es desIcribir la reso Ilución de la iIma Igen con dos números ente Iros, donIde el 

primeIro es la cantidad de coIlumInas de píxeles (cuánItos píxelI      es tiene la 

imaIgen a lo anIcho) y el segundo es la cantidad de fiIlas de píxeles (cuánItos 

píxeIles tieIne la imaIgen a lo alto). 

Es  bueno  seIñalar  que,  si  la  imagen  aIpa Irece  coImo  granular,  se  le  da  el 

nombre de pixelada. 

La conIvención que le sigue en populaIridad es describir el número total de 
 

píxelI      es en la imaIgen (usualmI                  enIte expresadoII como el múltiploI 
 

correspondienIte a millón -mega-), que puede ser calcI          uladoI multiI             plicandoI 
 

la canItidad de columnI            as de píxelesI  en una imagenII , por la cantidad de filas. 
 

A conti Inuación, se pre IsenIta uIna ilusItración so Ibre cóImo se vería la misma 

imaIgen en diIferen Ites reso IlucioInes. 

2.2.12 Marcas reconocidas 
 

La marca otorga un vaIlor añI            adido al producto,I que en muchos casos es 
 

fun IdamentI      al  en  la  elección  del  conIsumidor.  Este  vaIlor  inItanIgiIble  es 

reconocido  por  el  mercaIdo,  que  está  dispuesto  a  paIgar  más  y  preIfiere 

pro Iductos con marca a otros no idenItifiIcaIdos so IcialmentI      e. 

En este listI       aIdo recoge Imos las 100 marcas más reconocidas a nivel munIdial. 
 

En las primI                   eras posiI                cioI nes, encontI       ramosI la marca de las empresas más 
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grandes  del  mundo,  coImo  Apple,  Google,  Coca-CoIla  o  MicroIsoft.  La 

primeIra marca es Ipañola en el lista Ido es Za Ira, en la posición número 30. La 

idenItificación  del  producto  constitI       uye  una  difeIrenciación  que  se  reaIliza 

mediante la marca, el envasI         e y el eItiqueItaIdo, resultado de una comIbinación 

de diseño y color que inciIde en la percepción de los clientes y, por tantI       o, 

son  parte  esencial  de  la  planificación  estraItégi Ica  del  Marke Iting.  Los 

servicios,  tam Ibién  se  idenItifiIcan  y  tanIgibilizan,  aso IciánIdoIlos  a  marcas, 

símbolos o personas, a fin de proyec Itar una imaIgen que los dife Irencie de 

la competencia. 

En un mundo gloIbaliIza Ido, donIde el nivel de comIpetencia caIda vez esItrecha 

más el margen de las empresas, el va Ilor de la marca es un ac Itivo intanIgible 

que hace que se a Isocien dichas marcas en la mente del conIsumidor, con el 

correspondienIte  aumenIto  de  demanIda  en  sus  bienes  o  servicios.  Es  por 

tantI      o, un acItivo de diIfícil valoraIción aunque sea tam Ibién uno de los más 

impI ortantes  en  la  consecuIción  de  bene Ificios  y  unI a  ba Ise  de  su  venItaja 
 

comIpe Ititiva. 

 

Es por eso, que si naIda más nos fijásemos en la coIlumIna de «Imarca» y 
 

taIpáIseImos  la  coIlumna  «imagen  de  marca»,  nos  cosItarI        íIa  mucI          ho  más 
 

idenItificar y aso Iciar los produc Itos y servicios de esa marca, a Ihí está la laIbor 

de estas em Ipresas pa Ira posicioInarse entre las 100 primeIras empre Isas del 

mundo. 

El  va Ilor  de  la  marca,  aunIque  es  al Igo  bastante  estable,  puede  verse 
 

seIria Imente  alIteraIdo  por  los  sucI          esos  que  ocurran  en  la  empresa.I Por 
 

ejemplo, augI            urI        amosI que la marca Volkswagen situada en el ranking 35, el 
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año  que  viene  no  aIpa IreceIrá  siqI            uiera  en  la  lista,  o  se  enconI traIrá  en 
 

posI         iIciones mucho más baIjas, ya que tras el escándalo viviIdo (tiene que 

proIvisionar 6.500 milloInes de euros por moIdificar la electróniIca de sus 

motoIres die Isel contaIminanIdo 40 veIces más) sufrirá un aIcuIsa Ido deIterioIro 

como imI                   agenI de marca. 
 

A  contiInuación,  os  presentamos  el  ranIking  munIdial  de  marcas  2015 

comIpuesIto por las 100 marcas más prestI       igiosas de toIdo el munIdo, el país 

de origen de diIchas emIpresas, el sector al que perteneIcen, el va Ilor de su 

marca en milloInes de euros y su variacI          ión respecto al añoI anterioI r. 



41  

III. HIPÓTESIS 

 

3.1 Hipótesis general: 

 
HI: El marketing mejoraran el desarrollo empresarial en las bodegas 

del Distrito de Amarilis - Huánuco - 2019. 

3.2 Hipótesis específicas: 

 
Hi1: El producto mejorar el desarrollo empresarial de las bodegas del 

Distrito de Amarilis - Huánuco - 2019 

Hi2: El precio mejorara en el desarrollo empresarial de las bodegas del 

Distrito de Amarilis - Huánuco - 2019 

Hi3: La promoción mejorara el desarrollo empresarial de las bodegas 

del Distrito de Amarilis - Huánuco - 2019. 
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IV METODOLOGÍA 

 

4.1 Tipo de investigación: 

 

La presente investigación es de tipo aplicada. 

 

Tipo de investigación cuyo propósito es dar solución a situaciones o problemas 

concretos e identificables (Bunge, 1971). 

4.2 Nivel de la investigación de la tesis. 

 

Según (Roberto Hernandez, 2010) Menciona que es Descriptivo: el marketing 

en el desarrollo empresarial de las bodegas del Distrito de Amarilis - Huánuco 

- 2019: El propósito es evaluar la relación que existe entre dos o más conceptos, 

categorías o variables en un escenario en particular. 

4.3 Diseño de la investigación: 

 

La presente investigación presenta el diseño No Experimental de corte 

transversal correlacional. (Hernandez, 2010) El diseño de la Investigación es 

No Experimental, ya que es un estudio que se realiza sin la manipulación 

deliberada de las variables y en los que sólo se observan los fenómenos en su 

ambiente natural para después analizarlos. 

Transaccional o transversal, porque estos recolectan datos en un solo 

momento, en un tiempo único. Su propósito es describir el tema de 

investigación y analizar su incidencia e interrelación en un momento dado, 

estos diseños describirán la relación entre la estrategia de marketing y el 

desarrollo empresarial. 
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Esquema 

 

Se esquematiza del siguiente modo: 

 

 X viene a ser la causa y es representada por la variable independiente 

“Marketing”. 

 Y viene a ser el efecto que es representada por la variable 

dependiente “Desarrollo empresarial”. 

4.4 El universo y muestra: 

 

4.4.1. El Universo. 

 

Según (Kinnear, 1998) Menciona a la población como aquel conjunto de 

todos los elementos definidos antes de la selección de la muestra. De tal 

manera define el elemento como la unidad acerca de la cual se solicita 

información ya que existe 580 bodegas formales. 

TABLA Nª 01 

UNIVERSO DE LA INVESTIGACION PARA DETERMINAR MUESTRAS 
 

 

SECTOR INDUSTRIA DE LA PROVINCIA DE HUANUCO 
 

CANTIDAD 

1. Producción de néctares de Frutas 09 

2. Elaboración de Productos Lácteos 39 

3. Elaboración de Productos de Molinera 24 

4. Bodegas 2406 

5. Panaderías 129 

6. Fábrica de Gaseosas 05 

7. Confecciones 105 

8. Fábrica de Calzados 16 
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9. Aserraderos 19 

10. Imprentas Gráficas 46 

11. Actividades de Servicios de Impresión 13 

12. Bloqueteras 24 

13. Fabricación de Ladrillos 24 

14. Agregados 18 

15. Fabricación de Estructuras Metálicas 107 

16. Fabricación de Muebles de Madera 43 

 

TOTAL 
3027 

Fuente: Prompyme Huánuco 
Elaboración: Propia 

 

TABLA Nª 02 

TIENDAS Y BODEGAS DEL DISTRITO DE AMARILIS 
 

 

DISTRITO DE AMARILIS 
 

CANTIDAD 

Bodegas distrito de Amarilis Formales 580 

Bodegas distrito de Amarilis Informales 345 

 

TOTAL 
925 

Fuente: Prompyme Huánuco 
Elaboración: Propia 

 

4.4.2. Muestra: 

 

La muestra es probabilística que será determinada mediante la siguiente 

fórmula esta designado por la totalidad de 580 pequeñas empresas: 

Dónde: 

N = 580 

 

n = Tamaño de la muestra 
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p = Probabilidad de éxito 50% 

 

q = Probabilidad de fracaso 50% 

e = Nivel de precisión 5% 

z = Limite de confianza 95%= 1.96 

n = Clientes 

n = (1.96) ² (0.5) (0.5) (580) 

(580-1) (0.1) ² + (0.5) (0.5) (1.96) ² 
 

 
n =    557.032 

 5.79 + 0.9604 

 

n = 

 

557.032 

 6.75 

 

n = 

 

0.824 

n = 82 

Se tendrá en cuenta las 82 Bodegas formales del distrito de amarilis. 

 

 
4.5 Definición y Operacionalización de las variables e indicadores. 

 
 

VARIABLE DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES 

 

Variable 

Independiente 

Marketing 

Las Estrategias de Marketing es un 

sistema total de actividades que 
incluye un conjunto de procesos 

mediante los cuales se identifican 

las necesidades o deseos de los 

consumidores o clientes para 

luego satisfacerlos de la mejor 

manera posible al promover el 

intercambio de productos y/o 

servicios de valor con ellos, a 

cambio 

 
Producto 

- Calidad de 

producto 

- Diversidad de 

producto 

Precio 
- Cómodos 

- Precio justo 

 
Promoción 

- Expectativa de 

compra 

- Tipos de oferta 
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Variable 

Dependiente 

 

 
Desarrollo 

Empresarial 

El desarrollo empresarial es un 

proceso por medio del cual el 

empresario y su personal 

adquieren o fortalecen habilidades 

y destrezas, por el cual favorecen 

el manejo eficiente y fuerte de los 

recursos de su empresa, la 

innovación de productos y 

procesos, de tal manera, que 

coadyuve al crecimiento 

sostenible de la empresa. Para una 

mejor finanza y recurso en la 

empresa. 

 
Personas 

- Nivel de 

expectativas 

- Tiempo de 

espera 

 
Calidad e imagen 

- Garantías 

- Satisfacción del 

cliente 

 
Marcas reconocidas 

- Fidelización de 

la marca 

- logotipo 

Elaboración: Propia 

 

 
 

4.6 Técnicas e instrumentos de recolección de datos. 

 

4.6.1 Técnica: 

 

 Encuesta: 

Para Recolectar datos precisos de la muestra. El cual nos permitirá 

profundizar el estudio de la variable, dimensiones e indicadores. 

 La Entrevista: 

Se realiza con el fin de recopilar información relevante para la 

investigación. 

4.6.2 Instrumento: 

 

 Cuestionario: 

 

Para medir la relación de la estrategia de marketing con el desarrollo 

empresarial. En forma de escala, formulado para medir la relación entre 

las dos variables. 

 La Guía de Entrevista: 

 

Dirigida a los propietarios de las bodegas del distrito de Amarilis 
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4.7 Plan de análisis. 

 

El software SPSS es un conjunto de herramientas de tratamientos de datos, 

utilizando gráficos, barras y pasteles con sus respectivas descripciones, lo cual 

se puede observar el comportamiento de cada uno de los indicadores del estudio 

del instrumento. 
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4.8 Matriz de consistencia 

TÍTULO: ESTRATEGIAS DE MARKETING Y EL DESARROLLO EMPRESARIAL EN LAS BODEGAS DEL DISTRITO DE AMARILIS - 

HUÁNUCO - 2019 

TESISTA: Mirtha Alida Albornoz Cajas 
 

PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES 

 

GENERAL: 

¿De qué manera el marketing 

influyen en el desarrollo 

empresarial en las bodegas del 

Distrito de Amarilis - Huánuco 

- 2019? 

 

GENERAL: 

Determinar de qué manera el 

marketing influyen en el 

desarrollo empresarial en las 

bodegas del Distrito de Amarilis 

- Huánuco - 2019 

 
GENERAL: 

H1: El marketing mejorara el 

desarrollo empresarial en las 

bodegas del Distrito de Amarilis 

- Huánuco - 2019 

 
 
 

 
Variable 

Independiente 
 

Estrategias de 

Marketing 

 

Producto 

- Calidad de 

producto 

- Diversidad de 

producto 

 

Precio 

 
- Cómodos 

- Precio justo 

ESPECÍFICOS: 

¿De qué manera el producto 

influye en el desarrollo 

empresarial de las bodegas del 

Distrito de Amarilis - Huánuco 
- 2019? 

ESPECÍFICOS: 

Determinar de qué manera el 

producto influye en el desarrollo 

empresarial de las bodegas del 

Distrito de Amarilis - Huánuco - 

2019 

ESPECÍFICOS: 

Hi1: El producto mejorar el 

desarrollo empresarial de las 

bodegas del Distrito de Amarilis 

- Huánuco - 2019 

 
 

Promoción 

- Expectativa 

de compra 

- Tipos de 

oferta 

¿De qué manera el precio 

influye en el desarrollo 

empresarial de las bodegas del 

Distrito de Amarilis - Huánuco 

- 2019? 

Determinar de qué manera el 

precio influye en el desarrollo 

empresarial de las bodegas del 

Distrito de Amarilis - Huánuco - 

2019 

Hi2: El precio mejorara en el 

desarrollo empresarial de las 

bodegas del Distrito de Amarilis 

- Huánuco - 2019 

 
 

 
Variable 

Dependiente 

 

Personas 

- Nivel de 

expectativas 

- Tiempo de 

espera 
 - Garantías 

- Satisfacción 

del cliente 

   

 

Desarrollo 

Empresarial 

Calidad e 
imagen ¿De qué manera la promoción 

influye en el desarrollo 

empresarial de las bodegas del 

Distrito de Amarilis - Huánuco 

- 2019? 

Determinar de qué manera la 
promoción influye en el 

desarrollo empresarial de las 

bodegas del Distrito de Amarilis - 

Huánuco - 2019 

 

Hi3 La promoción mejorara el 

desarrollo empresarial de las 

bodegas del Distrito de Amarilis - 

Huánuco - 2019 
Marcas 

reconocidas 

- Fidelización 

de la marca 

- logotipo 
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4.9. Principios Éticos. 

 

4.9.1.  PRINCIPIOS QUE RIGEN LA ACTIVIDAD 

INVESTIGADORA 

 Protección a las personas. - La persona en toda investigación es el 

fin y no el medio, por ello necesitan cierto grado de protección, el cual 

se determinará de acuerdo al riesgo en que incurran y la probabilidad 

de que obtengan un beneficio.

En el ámbito de la investigación es en las cuales se trabaja con 

personas, se debe respetar la dignidad humana, la identidad, la 

diversidad, la confidencialidad y la privacidad. Este principio no 

solamente implicará que las personas que son sujetos de investigación 

participen voluntariamente en la investigación y dispongan de 

información adecuada, sino también involucrará el pleno respeto de 

sus derechos fundamentales, en particular si se encuentran en 

situación de especial vulnerabilidad. 

 Beneficencia y no maleficencia. - Se debe asegurar el bienestar de las 

personas que participan en las investigaciones. En ese sentido, la 

conducta del investigador debe responder a las siguientes reglas 

generales: no causar daño, disminuir los posibles efectos adversos y 

maximizar los beneficios.

 Justicia. - El investigador debe ejercer un juicio razonable, 

ponderable y tomar las precauciones necesarias para asegurarse de que 

sus sesgos, y las limitaciones de sus capacidades y conocimiento, no 

den lugar o toleren prácticas injustas. Se reconoce que la equidad y la



50  

justicia otorgan a todas las personas que participan en la investigación 

derecho a acceder a sus resultados. El investigador está también 

obligado a tratar equitativamente a quienes participan en los procesos, 

procedimientos y servicios asociados a la investigación 

 Integridad científica. - La integridad o rectitud deben regir no sólo la 

actividad científica de un investigador, sino que debe extenderse a sus 

actividades de enseñanza y a su ejercicio profesional. La integridad 

del investigador resulta especialmente relevante cuando, en función de 

las normas deontológicas de su profesión, se evalúan y declaran daños, 

riesgos y beneficios potenciales que puedan afectar a quienes 

participan en una investigación. Asimismo, deberá mantenerse la 

integridad científica al declarar los conflictos de interés que pudieran 

afectar el curso de un estudio o la comunicación de sus resultados.

 Consentimiento informado y expreso. - En toda investigación se 

debe contar con la manifestación de voluntad, informada, libre, 

inequívoca y específica; mediante la cual las personas como sujetos 

investigadores o titular de los datos consienten el uso de la 

información para los fines específicos establecidos en el proyecto.

4.9.2. BUENAS PRÁCTICAS DE LOS INVESTIGADORES 

 

Ninguno de los principios éticos exime al investigador de sus 

responsabilidades ciudadanas, éticas y deontológicas, por ello debe 

aplicar las siguientes buenas prácticas: 

 El investigador debe ser consciente de su responsabilidad científica y 

profesional ante la sociedad. En particular, es deber y responsabilidad
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personal del investigador considerar cuidadosamente las 

consecuencias que la realización y la difusión de su investigación 

implican para los participantes en ella y para la sociedad en general. 

Este deber y responsabilidad no pueden ser delegados en otras 

personas. 

 En materia de publicaciones científicas, el investigador debe evitar 

incurrir en faltas deontológicas por las siguientes incorrecciones:

a) Falsificar o inventar datos total o parcialmente. 

 
b) Plagiar lo publicado por otros autores de manera total o 

parcial. 

c) Incluir como autor a quien no ha contribuido sustancialmente 

al diseño y realización del trabajo y publicar repetidamente los 

mismos hallazgos. 

 Las fuentes bibliográficas utilizadas en el trabajo de investigación 

deben citarse cumpliendo las normas APA o VANCOUVER, según 

corresponda; respetando los derechos de autor.

 En la publicación de los trabajos de investigación se debe cumplir lo 

establecido en el Reglamento de Propiedad Intelectual Institucional y 

demás normas de orden público referidas a los derechos de autor.

 El investigador, si fuera el caso, debe describir las medidas de 

protección para minimizar un riesgo eventual al ejecutar la 

investigación.
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 Toda investigación debe evitar acciones lesivas a la naturaleza y a la 

biodiversidad.

 El investigador debe proceder con rigor científico asegurando la 

validez, la fiabilidad y credibilidad de sus métodos, fuentes y datos. 

Además, debe garantizar estricto apego a la veracidad de la 

investigación en todas las etapas del proceso.

 El investigador debe difundir y publicar los resultados de las 

investigaciones realizadas en un ambiente de ética, pluralismo 

ideológico y diversidad cultural  ̧así como comunicar los resultados 

de la investigación a las personas, grupos y comunidades participantes 

de la misma.

 El investigador debe guardar la debida confidencialidad sobre los 

datos de las personas involucradas en la investigación. En general, 

deberá garantizar el anonimato de las personas participantes.

 Los investigadores deben establecer procesos transparentes en su 

proyecto para identificar conflictos de intereses que involucren a la 

institución o a los investigadores.
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V. RESULTADOS 
 

5.1 Resultados: 

 
Tabla N° 01. ¿Usted cree que las bodegas del distrito de Amarilis demuestran la 

calidad de producto? 
 

 N° % 

Siempre 20 24.39 

Casi siempre 52 63.41 

Raras veces 10 12.20 

TOTAL 82 100.00 
Fuente: Cuestionario 

Elaboración: El investigador 
 

 

INTERPRETACIÓN 

 
Se ha determinado en base a 82 la población encuestada y ha señalado el 

24.39% Siempre, el 63.41% Casi siempre, y el 12.20% Raras veces, según la pregunta, 

Usted cree que las bodegas del distrito de Amarilis demuestran la calidad de producto, 

por lo que el público nos manifiesta que casi siempre. 
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Tabla N° 02. ¿Usted cree que las bodegas del distrito de Amarilis demuestran la 

diversidad de su producto para la venta? 
 

 N° % 

Siempre 15 18.29 

Casi siempre 62 75.61 

Raras veces 5 6.10 

TOTAL 82 100.00 

Fuente: Cuestionario 

Elaboración: El investigador 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
INTERPRETACIÓN 

 
Se ha determinado en base a 82 la población encuestada y ha señalado el 

18.29% Siempre, el 75.61% Casi siempre, y el 6.10% Raras veces, según la pregunta, 

Usted cree que las bodegas del distrito de Amarilis demuestran la diversidad de su 

producto para la venta, por lo que el público nos manifiesta que casi siempre por lo 

que adquieren en poca cantidad. 
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Tabla N° 03. ¿Usted cree que las bodegas del distrito de Amarilis brindan los 
precios cómodos de su producto para la venta? 

 

 N° % 

Si 42 51.22 

No 20 24.39 

No opina 20 24.39 

TOTAL 82 100.00 

Fuente: Cuestionario 

Elaboración: El investigador 
 

INTERPRETACIÓN 

 
Se ha determinado en base a 82 la población encuestada y ha señalado el 

51.22% Si, el 24.39% No, y el 24.39% no opina, según la pregunta, Usted cree que las 

bodegas del distrito de Amarilis brindan los precios cómodos de su producto para la 

venta, por lo que el público nos manifiesta que sí, pero de algunos productos. 



56  

GRÁFICO N° 
04 12

0 
100.0
0 10

0 82 

80 

%, 
63.41 

60 N°, 
52 

40 
N° 

43.33

% 

%, 
24.39 

20 10 12.2
0 

0 

N
° 

% 

Tabla N° 04. ¿Usted cree que las bodegas del distrito de Amarilis brindan el precio 

justo de su producto para la venta? 
 

 N° % 

Siempre 20 24.39 

Casi siempre 52 63.41 

Raras veces 10 12.20 

TOTAL 82 100.00 

Fuente: Cuestionario 

Elaboración: El investigador 
 

 

 
INTERPRETACIÓN 

 
Se ha determinado en base a 82 la población encuestada y ha señalado el 

24.39% Siempre, el 63.41% Casi siempre, y el 12.20% Raras veces, según la pregunta, 

Usted cree que las bodegas del distrito de Amarilis brindan el precio justo de su 

producto para la venta, por lo que el público nos manifiesta que casi siempre, por lo 

que algunos productos tienen precios elevados. 
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Tabla N° 05. ¿Usted tiene expectativas de compra por promociones en las bodegas 

del distrito de Amarilis? 
 

 N° % 

Siempre 42 51.22 

Casi siempre 30 36.59 

Raras veces 10 12.20 

TOTAL 82 100.00 

Fuente: Cuestionario 

Elaboración: El investigador 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
INTERPRETACIÓN 

 
Se ha determinado en base a 82 la población encuestada y ha señalado el 

51.22% Siempre, el 36.59% Casi siempre, y el 12.20% Raras veces, según la pregunta, 

Usted tiene expectativas de compra por promociones en las bodegas del distrito de 

Amarilis, por lo que el público nos manifiesta que Si, por lo que algunos productos 

tienen ofertas para poder comprar. 
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Tabla N° 06. ¿Usted tiene en cuenta los tipos de oferta por promociones en las 

bodegas del distrito de Amarilis? 
 

 N° % 

Si 62 75.61 

No 15 18.29 

Raras veces 5 2.34 

TOTAL 82 96.24 

Fuente: Cuestionario 

Elaboración: El investigador 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
INTERPRETACIÓN 

 
Se ha determinado en base a 82 la población encuestada y ha señalado el 

75.61% Si el 18.29% No, y el 2.34% Raras veces, según la pregunta, Usted tiene en 

cuenta los tipos de oferta por promociones en las bodegas del distrito de Amarilis, por 

lo que el público nos manifiesta que Si, por lo que algunos productos tienen ofertas 

para poder comprar o sino precios bajos. 
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Tabla N° 07. ¿Usted cree que exista un nivel de expectativa de parte de las personas 

para comprar en las bodegas del distrito de Amarilis? 
 

 N° % 

Siempre 20 24.39 

Casi siempre 62 75.61 

Raras veces 0 0.00 

TOTAL 82 100.00 

Fuente: Cuestionario 

Elaboración: El investigador 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
INTERPRETACIÓN 

 
Se ha determinado en base a 82 la población encuestada y ha señalado el 

24.39% Siempre, el 75,61% Casi siempre, y el 0.00% Raras veces, según la pregunta, 

Usted cree que exista un nivel de expectativa de parte de las personas para comprar en 

las bodegas del distrito de Amarilis, por lo que el público nos manifiesta que casi 

siempre, por lo que efectúan la compra ya que la tienda está cerca. 
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08 12

0 

 
10
0 

 
80 

%, 
75.61 

N°, 
62 60 

40 N° 

41.67

% 
20 

 
0 

N
° 

% 

%, 24.39 

Tabla N° 08. ¿Para usted el tiempo de espera en sus compras en las bodegas del 

distrito de Amarilis es lo adecuado? 
 

 N° % 

Si 20 24.39 

No 52 63.41 

No responde 10 12.20 

TOTAL 82 100.00 

Fuente: Cuestionario 

Elaboración: El investigador 
 

 

 
INTERPRETACIÓN 

 
Se ha determinado en base a 82 la población encuestada y ha señalado el 

24.39% Siempre, el 63.41% Casi siempre, y el 12.20% No responde, según la 

pregunta, Para usted el tiempo de espera en sus compras en las bodegas del distrito de 

Amarilis es lo adecuado, por lo que el público nos manifiesta que No, por lo que 

demoran cuando se llenan de clientes y no tiene un orden de poder atender. 
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Tabla N° 09. ¿Para usted la calidad e imagen le demuestra garantía del producto 

para que usted comprar en las bodegas del distrito de Amarilis? 
 

 N° % 

Si 52 63.41 

No 25 30.49 

No responde 5 6.10 

TOTAL 82 100.00 

Fuente: Cuestionario 

Elaboración: El investigador 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
INTERPRETACIÓN 

 
Se ha determinado en base a 82 la población encuestada y ha señalado el 

63.41% Si, el 30.49% No, y el 6.10% No responde, según la pregunta, Para usted la 

calidad e imagen le demuestra garantía del producto para que usted comprar en las 

bodegas del distrito de Amarilis, por lo que el público nos manifiesta que Si, por lo 

que de algunos productos son confiables. 
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Tabla N° 10. ¿Para usted la calidad e imagen le demuestra satisfacción como cliente 

para que pueda comprar en las bodegas del distrito de Amarilis? 
 

 N° % 

Si 42 51.22 

No 30 36.59 

No responde 10 12.20 

TOTAL 82 100.00 

Fuente: Cuestionario 

Elaboración: El investigador 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
INTERPRETACIÓN 

 
Se ha determinado en base a 82 la población encuestada y ha señalado el 

51.22% Si, el 36.59% No, y el 12.20% No responde, según la pregunta, Para usted la 

calidad e imagen le demuestra satisfacción como cliente para que pueda comprar en 

las bodegas del distrito de Amarilis, por lo que el público nos manifiesta que Si, por lo 

que de algunos productos son confiables. 
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Tabla N° 11. ¿Para usted las marcas reconocidas le demuestra la fidelización de la 

marca para que pueda comprar en las bodegas del distrito de Amarilis? 
 

 N° % 

Si 55 67.07 

No 19 23.17 

No responde 8 9.76 

TOTAL 82 100.00 

Fuente: Cuestionario 

Elaboración: El investigador 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
INTERPRETACIÓN 

 
Se ha determinado en base a 82 la población encuestada y ha señalado el 

67.07% Si, el 23.17% No, y el 9.76% No responde, según la pregunta, Para usted las 

marcas reconocidas le demuestra la fidelización de la marca para que pueda comprar 

en las bodegas del distrito de Amarilis, por lo que el público nos manifiesta que Si, por 

lo que los productos dan seguridad. 

GRÁFICO N° 
11 

N 
° 

% 

N
° 

4
1
.6

7

%
 

N
°,

 
6
2
 

0
 

8
2
 

%
, 

2
4
.3

9
 

%
, 

7
5
.6

1
 

0
.0

0
 

1
0
0
.0

0
 



64  

Tabla N° 12. ¿Para usted las marcas reconocidas lo reconoce por el logotipo en el 

producto para que lo pueda comprar en las bodegas del distrito de Amarilis? 
 

 N° % 

Si 52 63.41 

No 20 24.39 

No responde 10 12.20 

TOTAL 82 100.00 

Fuente: Cuestionario 

Elaboración: El investigador 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

INTERPRETACIÓN 

 
Se ha determinado en base a 82 la población encuestada y ha señalado el 

63.41% Si, el 24.39% No, y el 12.20% No responde, según la pregunta, Para usted las 

marcas reconocidas lo reconoce por el logotipo en el producto para que lo pueda 

comprar en las bodegas del distrito de Amarilis, por lo que el público nos manifiesta 

que Si, por lo que los productos ya son conocidos y dan seguridad en la compra. 
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5.2 Análisis de resultados. 

5.2.1 Prueba de Hipótesis: 

5.2.1.1. Hipótesis general 

 

H1: El marketing mejoraran el desarrollo empresarial en las bodegas 

del Distrito de Amarilis - Huánuco - 2019 

5.2.1.2. Hipótesis especificas 

 
Hi1: El producto mejorar el desarrollo empresarial de las bodegas del 

Distrito de Amarilis - Huánuco - 2019 

Hi2: El precio mejorara en el desarrollo empresarial de las bodegas del 

Distrito de Amarilis - Huánuco - 2019 

Hi3: La promoción mejorara el desarrollo empresarial de las bodegas 

del Distrito de Amarilis - Huánuco - 2019 

 

 

Pruebas de chi-cuadrado Hipótesis general 

 
Valor gl 

Sig. asintótica 

(1caras) 

Chi-cuadrado de 

Pearson 
12,001

a
 8 ,004 

Razón de verosimilitud 16,450 8 ,036 

Asociación lineal por 

lineal 
9,540 1 ,002 

N de casos válidos 12   
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5.2.2 Discusión de resultados: 

 
a) José de la Rosa Orderique Torres (2008). Capacitación, estrategia y ventaja 

competitiva para el desarrollo sostenible en las Mypes del Parque Industrial de 

Villa El Salvador, en la economía global: 2001 – 2006. Universidad. Universidad 

San Martín de Porres- Lima-Perú. Donde concluye: 

Un gran porcentaje de las empresas considera que la capacitación es efectiva 

para la gestión empresarial y para el proceso productivo de las mismas. 

La mayoría de las Mypes considera que los resultados obtenidos después de la 

capacitación han sido buenos, además han tenido mayor apertura de mercados y 

sus ventas han incrementado. 

Se ha determinado en base a 82 la población encuestada y ha señalado el 24.39% 

Siempre, el 63.41% Casi siempre, y el 12.20% Raras veces, según la pregunta, 

Usted cree que las bodegas del distrito de Amarilis demuestran la calidad de 

producto, por lo que el público nos manifiesta que casi siempre. 

Se ha determinado en base a 82 la población encuestada y ha señalado el 18.29% 

Siempre, el 75.61% Casi siempre, y el 6.10% Raras veces, según la pregunta, 

Usted cree que las bodegas del distrito de Amarilis demuestran la diversidad de 

su producto para la venta, por lo que el público nos manifiesta que casi siempre 

por lo que adquieren en poca cantidad. 

Se ha determinado en base a 82 la población encuestada y ha señalado el 51.22% 

Si, el 24.39% No, y el 24.39% no opina, según la pregunta, Usted cree que las 

bodegas del distrito de Amarilis brindan los precios cómodos de su producto 

para la venta, por lo que el público nos manifiesta que sí, pero de algunos 

productos. 
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Se ha determinado en base a 82 la población encuestada y ha señalado el 24.39% 

Siempre, el 63.41% Casi siempre, y el 12.20% Raras veces, según la pregunta, 

Usted cree que las bodegas del distrito de Amarilis brindan el precio justo de su 

producto para la venta, por lo que el público nos manifiesta que casi siempre, 

por lo que algunos productos tienen precios elevados. 

b) Gutiérrez Lockuan, (2013). Las Alianzas Estratégicas como ventaja competitiva 

(Pymes: Sector Confecciones). Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas 

(UPC). Donde concluye: 

La debilidad de las Pymes del sector confecciones se muestra sobre todo en su 

carencia de tecnología de punta para lograr una mayor producción, a menor 

costo, pero manteniendo la calidad. 

La insuficiencia de capital de trabajo y el difícil acceso a financiamiento de bajo 

costo son otra debilidad de las Pymes más pequeñas, pues no cuentan con 

garantías suficientes para acceder a un crédito oportuno. Esto les crea barreras 

para atender grandes volúmenes de producción. Los créditos a los que acceden 

las Pymes, tienen altas tasas de interés, que impactan en altos costos indirectos. 

Otra debilidad es que no presentan integración en toda su cadena de valor, lo que 

les imposibilita poder competir en un marco globalizado. Existen casos de 

agrupamientos destinados a la exportación que pese a haber realizado 

actividades de exportación no se han podido consolidar. 

Se ha determinado en base a 82 la población encuestada y ha señalado el 51.22% 

Siempre, el 36.59% Casi siempre, y el 12.20% Raras veces, según la pregunta, 

Usted tiene expectativas de compra por promociones en las bodegas del distrito 
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de Amarilis, por lo que el público nos manifiesta que Si, por lo que algunos 

productos tienen ofertas para poder comprar. 

Se ha determinado en base a 82 la población encuestada y ha señalado el 75.61% 

Si el 18.29% No, y el 2.34% Raras veces, según la pregunta, Usted tiene en 

cuenta los tipos de oferta por promociones en las bodegas del distrito de 

Amarilis, por lo que el público nos manifiesta que Si, por lo que algunos 

productos tienen ofertas para poder comprar o sino precios bajos. 

Se ha determinado en base a 82 la población encuestada y ha señalado el 24.39% 

Siempre, el 75,61% Casi siempre, y el 0.00% Raras veces, según la pregunta, 

Usted cree que exista un nivel de expectativa de parte de las personas para 

comprar en las bodegas del distrito de Amarilis, por lo que el público nos 

manifiesta que casi siempre, por lo que efectúan la compra ya que la tienda está 

cerca. 

Se ha determinado en base a 82 la población encuestada y ha señalado el 24.39% 

Siempre, el 63.41% Casi siempre, y el 12.20% No responde, según la pregunta, 

Para usted el tiempo de espera en sus compras en las bodegas del distrito de 

Amarilis es lo adecuado, por lo que el público nos manifiesta que No, por lo que 

demoran cuando se llenan de clientes y no tiene un orden de poder atender. 

c) Chuquiyauri Catrina (1999), Administración moderna en las Pymes de 

confecciones de prenda de vestir Huánuco. Universidad Nacional Hermilio 

Valdizán- Huánuco - Perú periodo 1999 donde concluye: 

En el trabajo de investigación de la administración moderna en las pymes de 

confecciones de prendas de vestir Huánuco periodo 1998 quedo demostrado que 

los empresarios del rubro de confecciones de prendas de vestir de la localidad de 
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Huánuco, no aplican los conocimientos que les ofrece la administración 

moderna, que les permitiría pasar de una lógica de la sobrevivencia a una lógica 

de acumulación, alcanzando los niveles de eficiencia, productividad y 

competitividad 

Las Pymes diagnosticadas, se encuentran localizados en mayoría en la ciudad de 

Huánuco. Existiendo 115 Pymes entre industriales y artesanales. En promedio 

se ubica en un rango de 2-4 trabajadores. Las empresas industriales cuentan en 

un 100 % con maquina recta industrial, además un mínimo porcentaje de las 

Pymes trabajan utilizando más del 50% de su capacidad instalada tamaño de 

mercado que tiene cada Pymes. 

Se ha determinado en base a 82 la población encuestada y ha señalado el 63.41% 

Si, el 30.49% No, y el 6.10% No responde, según la pregunta, Para usted la 

calidad e imagen le demuestra garantía del producto para que usted comprar en 

las bodegas del distrito de Amarilis, por lo que el público nos manifiesta que Si, 

por lo que de algunos productos son confiables. 

Se ha determinado en base a 82 la población encuestada y ha señalado el 51.22% 

Si, el 36.59% No, y el 12.20% No responde, según la pregunta, Para usted la 

calidad e imagen le demuestra satisfacción como cliente para que pueda comprar 

en las bodegas del distrito de Amarilis, por lo que el público nos manifiesta que 

Si, por lo que de algunos productos son confiables. 

Se ha determinado en base a 82 la población encuestada y ha señalado el 67.07% 

Si, el 23.17% No, y el 9.76% No responde, según la pregunta, Para usted las 

marcas reconocidas le demuestra la fidelización de la marca para que pueda 
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comprar en las bodegas del distrito de Amarilis, por lo que el público nos 

manifiesta que Si, por lo que los productos dan seguridad. 

Se ha determinado en base a 82 la población encuestada y ha señalado el 63.41% 

Si, el 24.39% No, y el 12.20% No responde, según la pregunta, Para usted las 

marcas reconocidas lo reconoce por el logotipo en el producto para que lo pueda 

comprar en las bodegas del distrito de Amarilis, por lo que el público nos 

manifiesta que Si, por lo que los productos ya son conocidos y dan seguridad en 

la compra. 



71  

VI CONCLUSIONES 

 
1. En conclusión, el marketing influye en el desarrollo empresarial en las bodegas 

del Distrito de Amarilis - Huánuco – 2019 

2. En conclusión, el producto influye en el desarrollo empresarial de las bodegas 

del Distrito de Amarilis - Huánuco - 2019. 

3. En conclusión, el precio influye en el desarrollo empresarial de las bodegas del 

Distrito de Amarilis - Huánuco - 2019. 

4. En conclusión, la promoción influye en el desarrollo empresarial de las 

bodegas del Distrito de Amarilis - Huánuco - 2019. 
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ASPECTOS COMPLEMENTARIOS 

 
Recomendaciones: 

 
1. Se sugiere poner en práctica el marketing en el desarrollo empresarial en las 

bodegas del Distrito de Amarilis, así podrán mejorar sus ingresos y captar la 

mayoría de usuarios. 

2. Se sugiere que el producto sea de calidad para mejorar el desarrollo empresarial 

de las bodegas del Distrito de Amarilis. 

3. Se sugiere que el precio debe ser según la condición del producto y así el 

desarrollo empresarial sedara correctamente y los usuarios tendrán 

conocimiento de los diversos precios en las bodegas del Distrito de Amarilis. 

4. Se sugiere tener una gama de productos para promoción y generar expectativa 

en el cliente en relación al desarrollo empresarial de las bodegas del Distrito 

de Amarilis. 
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ANEXO N° 03 
 

UNIVERSIDAD CATÓLICA LOS ÁNGELES DE CHIMBOTA 

CUESTIONARIO 
 

Buen día Sr. (as), agradeciendo de antemano su inapreciable colaboración con sus 

respuestas, e indicándoles que el propósito de este cuestionario es investigar acerca a 

los propietarios de las artesanías del distrito de Huánuco se sirve responder las 

preguntas marcando con un aspa (x). 

1. ¿Usted cree que las bodegas del distrito de Amarilis demuestran la calidad de 

producto? 

□ Siempre 

□ Casi siempre 

□ Raras veces 

2. ¿Usted cree que las bodegas del distrito de Amarilis demuestran la diversidad 

de su producto para la venta? 

□ Siempre 

□ Casi siempre 

□ Raras veces 

3. ¿Usted cree que las bodegas del distrito de Amarilis brindan los precios 

cómodos de su producto para la venta? 

□ Siempre 

□ Casi siempre 

□ Raras veces 

4. ¿Usted cree que las bodegas del distrito de Amarilis brindan el precio justo de 

su producto para la venta? 

□ Siempre 

□ Casi siempre 

□ Raras veces 

5. ¿Usted tiene expectativas de compra por promociones en las bodegas del 

distrito de Amarilis? 

□ Siempre 
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□ Casi siempre 

□ Raras veces 

6. ¿Usted tiene en cuenta los tipos de oferta por promociones en las bodegas del 

distrito de Amarilis? 

□ Siempre 

□ Casi siempre 

□ Raras veces 

7. ¿Usted cree que exista un nivel de expectativa de parte de las personas para 

comprar en las bodegas del distrito de Amarilis? 

□ Siempre 

□ Casi siempre 

□ Raras veces 

 

 
8. ¿Para usted el tiempo de espera en sus compras en las bodegas del distrito de 

Amarilis es lo adecuado? 

□ Si 

□ No 

□ No responde 

9. ¿Para usted la calidad e imagen le demuestra garantía del producto para que 

usted comprar en las bodegas del distrito de Amarilis? 

□ Si 

□ No 

□ No responde 

10. ¿Para usted la calidad e imagen le demuestra satisfacción como cliente para 

que pueda comprar en las bodegas del distrito de Amarilis? 

□ Si 

□ No 

□ No responde 

11. ¿Para usted las marcas reconocidas le demuestra la fidelización de la marca 

para que pueda comprar en las bodegas del distrito de Amarilis? 

□ Si 

□ No 
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□ No responde 

12. ¿Para usted las marcas reconocidas lo reconoce por el logotipo en el producto 

para que lo pueda comprar en las bodegas del distrito de Amarilis? 

□ Si 

□ No 

□ No responde 

 

 
¡GRACIAS POR SU COLABORACIÓN CON SU TIEMPO! 
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ANEXO N° 02: MATRIZ DE CONSISTENCIA 

TÍTULO: ESTRATEGIAS DE MARKETING Y EL DESARROLLO EMPRESARIAL EN LAS BODEGAS DEL DISTRITO DE AMARILIS - HUÁNUCO - 2019 

TESISTA: Mirtha Alida Albornoz Cajas 
 

PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES 

 

GENERAL: 

¿De qué manera el marketing 

influyen en el desarrollo 

empresarial en las bodegas del 

Distrito de Amarilis - 

Huánuco - 2019? 

 

GENERAL: 

Determinar de qué manera el 

marketing influyen en el 

desarrollo empresarial en las 

bodegas del Distrito de Amarilis 

- Huánuco - 2019 

 
GENERAL: 

H1: El marketing mejorara el 

desarrollo empresarial en las 

bodegas del Distrito de 

Amarilis - Huánuco - 2019 

 
 
 
 
 

 
Estrategias de 

Marketing 

 

Producto 

- Calidad de 

producto 

- Diversidad de 

producto 

 

Precio 

 
- Cómodos 

- Precio justo 

ESPECÍFICOS: 

¿De qué manera el producto 

influye en el desarrollo 

empresarial de las bodegas del 

Distrito de Amarilis - 
Huánuco - 2019? 

ESPECÍFICOS: 

Determinar de qué manera el 

producto influye en el desarrollo 

empresarial de las bodegas del 

Distrito de Amarilis - Huánuco - 
2019 

ESPECÍFICOS: 

Hi1: El producto mejorar el 

desarrollo empresarial de las 

bodegas del Distrito de 

Amarilis - Huánuco - 2019 

 
 

Promoción 

- Expectativa de 

compra 

- Tipos de oferta 

¿De qué manera el precio 
influye en el desarrollo 

empresarial de las bodegas del 

Distrito de Amarilis - 

Huánuco - 2019? 

Determinar de qué manera el 
precio influye en el desarrollo 

empresarial de las bodegas del 

Distrito de Amarilis - Huánuco - 

2019 

Hi2: El precio mejorara en el 
desarrollo empresarial de las 

bodegas del Distrito de 

Amarilis - Huánuco - 2019 

 
 
 
 
 

Desarrollo 

Empresarial 

 

Personas 

- Nivel de 

expectativas 

- Tiempo de 

espera 

 
Calidad e imagen 

- Garantías 

- Satisfacción del 

cliente 
¿De qué manera la promoción 

influye en el desarrollo 

empresarial de las bodegas del 

Distrito de Amarilis - Huánuco 

- 2019? 

Determinar de qué manera la 

promoción influye en el desarrollo 

empresarial de las bodegas del 

Distrito de Amarilis - Huánuco - 

2019 

 
Hi3 La promoción mejorara el 

desarrollo empresarial de las 

bodegas del Distrito de Amarilis 

- Huánuco - 2019 
Marcas 

reconocidas 

- Fidelización de 

la marca 

- logotipo 
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