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RESUMEN  

  

La presente Tesis surge de dos ideas complementarias que son el resultado de una constante 

preocupación por buscar el éxito empresarial desde diversos objetivos trazados por la empresa en 

la Boutique Kairos. En la actualidad las ventas y la comercialización de ropa en la actividad 

económica del país, pero las empresas no se concentran en dar más que un simple servicio que 

culmina en la entrega de este, dentro de una empresa las áreas deben complementarse con 

herramientas que las ventas y la comercialización deben ser usadas para crear estrategias de 

marketing.   

La venta es una de las actividades más pretendidas por empresas, organizaciones o personas 

que ofrecen algo (productos, servicios u otros) en su mercado meta, debido a que su éxito depende 

directamente de la cantidad de veces que realicen esta actividad, de lo bien que lo hagan y de cuán 

rentable les resulte hacerlo.   

La comercialización es el conjunto de actividades desarrolladas para facilitar la venta y/o 

conseguir que el producto llegue finalmente al consumidor. Siendo el intercambio comercial, la 

actividad de comprar y vender mercancías entre dos contrayentes, este acto es fundamental en el 

comercio y tiene un impacto en el mercado de bienes, servicios y la propiedad intelectual. Por lo 

que el problema general ¿Cómo las ventas influyen en la comercialización de ropa en la Boutique 

Kairos del distrito de Huánuco-2019?   
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Y el objetivo general Determinar cómo las ventas influyen en la comercialización de ropa en la 

Boutique Kairos del distrito de Huánuco-2019, en la hipótesis general, Las ventas influyen 

significativamente en la comercialización de ropa en la Boutique Kairos del distrito de 

Huánuco2019, en la metodología y el nivel de investigación, La presente investigación se enmarca 

dentro del nivel descriptivo, ya que el objetivo de la investigación es principalmente describir el 

comportamiento o relación que pudiese existir entre las variables y dimensiones, en las estrategias 

de ventas que influyen en la comercialización de ropa en la Boutique Kairos del distrito de 

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

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

La población lo constituyen los clientes que frecuentan en la comercialización de ropa en la 

Boutique Kairos del distrito de Huánuco.  

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

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

La población lo constituyen los clientes que frecuentan en la comercialización de ropa en la  

Boutique Kairos del distrito de Huánuco y según la fórmula es de 60 clientes   

  

Palabra clave: Las ventas, Influencia, Comercialización, Ropa, Boutique Kairos, Distrito,  

Huánuco.     

ABSTRACT  

  

This Thesis stems from two complementary ideas that are the result of a constant concern to 

seek the business success from various objectives outlined by the company at the Boutique Kairos. 
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Currently the sales and marketing of clothing in the economic activity of the country, but the 

companies do not concentrate on giving more than a simple service that culminates in the delivery 

of this, within a company the areas must be complemented with tools that sales and marketing 

should be used to create marketing strategies.  

Selling is one of the most sought-after activities by companies, organizations or individuals 

offering something (products, services or others) in their target market, because their success 

depends directly on the number of times they perform this activity, how well they do it and how 

cost-effective they are. Marketing is the set of activities developed to facilitate the sale and/or get 

the product finally to the consumer  

Being the trade, the activity of buying and selling goods between two parties, this act is 

fundamental to the trade and has an impact on the market of goods, services and intellectual 

property. So the general problem How do sales influence the marketing of clothing at the Kairos 

Boutique in Huanuco district-2019? And the overall objective is to determine how sales influence 

the marketing of clothing at the Kairos Boutique in the Huánuco-2019 district, in the general 

hypothesis, Sales significantly influence the marketing of clothing at the Kairos Boutique in the 

district of Huánuco-2019, in the methodology and level of research, The present investigation is 

framed within the descriptive level, as the objective of  

  

the research is mainly to describe the behavior or relationship that could exist between the 

variables and dimensions, in the sales strategies that influence the marketing of clothes in the 

Kairos Boutique of the district of Huánuco, To carry out the research work the population is used, 

in order to broaden the perception from the internal and external point of view of the sector under 
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study. The population is made up of customers who frequent the clothing market in the Kairos 

Boutique in the Huánuco district.  

To carry out the research work the population is used, in order to broaden the perception from 

the internal and external point of view of the sector under study. The population is made up of the 

clients who frequent in the clothing marketing in the Kairos Boutique of the district of Huánuco 

and according to the formula is 60 customers.  

  

Keyword: Sales, Influence, Marketing, Clothing, Kairos Boutique, District, Huánuco.   
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I. INTRODUCCIÓN  

  

Para la presente investigación las ventas y su influencia en la comercialización de ropa en la 

Boutique Kairos del distrito de Huánuco, se tendrá en cuenta las inquietudes de los clientes para 

poder efectuar el siguiente trabajo de investigación y poder determinar las posibles soluciones para 

el mencionado trabajo de investigación.  

Para aumentar las ventas, los líderes de negocios deben pensar de forma diferente, las tácticas 

de ventas Inbound Sales vienen a ofrecer soluciones.   

Después de trabajar con muchos clientes, escuchar a colegas y reflexionar sobre los cambios 

estratégicos que he experimentado en la formación de mi propio negocio, he concluido que estas 

7 estrategias de ventas deben estar presentes en cualquier organización. Las empresas están 

llamadas a utilizar este tipo de estrategias si quieren asegurarse un lugar en el futuro.  

De acuerdo con Sandler Training, creer que puedes vender cualquier cosa a cualquier persona 

es una trampa que debes evitar. Vender puede ser un reto. Las estrategias para vender forman parte 

de un proceso complejo donde no existen atajos. Por eso las metodologías como Inbound Sales 

vienen a aportar tácticas novedosas que hagan posible el cambio.  

Los vendedores que aumentan sus ventas toman medidas deliberadas basadas en principios y 

técnicas de venta probadas, combinadas con acciones de marketing para llamar la atención de sus 

prospectos.  

Análisis: Los dueños deben mantener un registro de las compras de los clientes en la 

computadora para determinar qué tipos, colores y marcas de ropa se venden mejor en qué épocas 
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del año. Utilizando un programa de manejo de base de datos para analizar las tendencias de los 

clientes, ellos pueden descartar las líneas de venta obsoletas y dudosas y llenar su tienda con 

mercadería deseable, la cual incrementará su velocidad de rotación.  

Impacto: Las tiendas de ropa deben llamar la atención de los peatones para tentarlos a ingresar 

en la tienda y mantener la atención de aquellos que compra. Las presentaciones visuales de los 

productos en los maniquíes les ofrecen a los clientes una visión de las combinaciones potenciales 

de las prendas y le permiten al dueño crear una imagen particular o un tema en toda la tienda. Los 

comerciantes deben realizar pruebas de diferentes presentaciones y utilizar los récords de ventas y 

las observaciones de los clientes para determinar cuáles funcionan mejor.  

Publicidad: Los dueños de pequeños negocios deben comprar avisos en publicaciones locales 

y en revistas para promover su tienda, focalizándose en los avisos visuales que se condicen con la 

base de sus clientes. Una tienda de ropa de descuento puede realizar un anuncio mostrando 

imágenes de conjuntos completos con sus precios, mientras que las tiendas de ropa de lujo pueden 

mostrar una modelo con un conjunto realizando una pose que enfatice su estilo de vida. Los dueños 

de los negocios deben preguntarles a los clientes cómo encontraron la tienda para eliminar los 

avisos con cifras bajas de conversión.  

Organización: Los dueños deben focalizarse en la pulcritud cuando muestren sus productos. 

No deben tener armarios llenos de mercadería y deben mostrar más espacio para que los clientes 

puedan moverse alrededor de toda la tienda. Colocando las líneas de productos más nuevas en 

frente y volviendo a tener los productos agotados en una base diaria, aumentarán las ventas. Los 

dueños deben segregar las líneas de productos por precio, de modo que los clientes puedan 

fácilmente encontrar estilos en su rango de precios.  
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Servicio: Debido a las ventas repetidas y a las palabras positivas se mejorará el negocio, los 

dueños deben contratar y retener solo miembros profesionales para su equipo y deberán ser quienes 

traten a los clientes con cortesía, deben tener conocimientos sobre moda y encajar con la imagen 

de las prendas que el negocio vende.   

Los miembros amables y atentos pueden obtener información valiosa sobre la mente de los 

clientes que los dueños pueden utilizar para aumentar las ventas.  

1.1.  Planteamiento del problema   

Desde el punto de vista de la metodología científica, el planteamiento del problema es la base 

de todo estudio o proyecto de investigación, pues en él se define, afina y estructura de manera 

formal la idea que mueve la investigación en la cual se expone el asunto o cuestión que se tiene 

como objeto aclarar.  

 a.  Caracterización del Problema   

Debido al crecimiento en la cantidad de empresas dedicadas a la confección textil en los últimos 

años en el Perú, existe un entorno competitivo y la industria ha tomado significativa importancia 

y preferencia en el consumo nacional, traduciéndose en la expansión de centros comerciales y 

tiendas por departamento.   

A partir de ello, se puede observar la evolución y crecimiento del mercado de la moda liderado 

por las tiendas Saga Falabella y Ripley, generando la llegada de grandes marcas enfocadas al fast 

fashion o moda rápida, como Zara, Forever 21 y H&M. La comercialización de las prendas de la  

Marca Camille Sophie se realiza deficientemente.  
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Las ventas no alcanzan las expectativas esperadas. Entre los directivos de Premium Cotton 

SAC, surgen dudas sobre sus resultados. Al tratar de entender y analizar lo que está ocurriendo en 

la empresa con la productividad comercial, se cae en la cuenta que no se ha desarrollado una 

estrategia adecuada o simplemente que no se ha utilizado ninguna.   

Lo más probable, es que los marketeros que luchan para ganar clientes, o bien no están 

prospectando de la manera correcta o no están poniendo el esfuerzo suficiente en hacer publicidad 

efectiva para su negocio.  

Mientras que las presentaciones visuales determinan el éxito de la mayoría de los negocios 

minoristas, los comerciantes de ropa deben adaptar presentaciones para unir la sensibilidad de sus 

clientes, cuidando de hacer publicidad de sus productos tanto en su tienda como fuera de ella. 

Cuando se intenta aumentar el negocio, los dueños de las tiendas de ropa deben focalizarse 

solamente en las necesidades de su mercado de nicho realizando análisis de sus clientes base y 

haciendo mejoras en sus tiendas.  

Es importante mencionar que esté sector está dominado por grupos textiles que tienen una gran 

presencia a nivel mundial. Por lo que, si eres de los que planea hacer un emprendimiento 

independiente, tendrás que ingeniártela muy bien con actividades que te sirvan para conseguir 

clientes que visiten tu local y adquieran tus productos. A continuación, algunas estrategias de 

ventas de ropa.  

Es por ello que nos planteamos el siguiente enunciado del problema:   
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1.2.  Problema general.   

• PG: ¿Cómo las ventas influyen en la comercialización de ropa en la Boutique Kairos del 

distrito de Huánuco-2019?  

Problemas específicos   

• PE1: ¿De qué manera la satisfacción del cliente influye en la comercialización de ropa en 

la Boutique Kairos del distrito de Huánuco-2019?  

• PE2: ¿De qué manera los precios cómodos influyen en la comercialización de ropa en la  

Boutique Kairos del distrito de Huánuco-2019?  

• PE3: ¿De qué manera la lealtad a la marca influye en la comercialización de ropa en la  

Boutique Kairos del distrito de Huánuco-2019?  

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

1.3.  Objetivo General    

• OG: Determinar cómo las ventas influyen en la comercialización de ropa en la Boutique 

Kairos del distrito de Huánuco-2019  

Objetivos específicos.  

• OE1: Determinar de qué manera los precios cómodos influyen en la comercialización de 

ropa en la Boutique Kairos del distrito de Huánuco-2019.  

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

ropa en la Boutique Kairos del distrito de Huánuco-2019.  
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• OE3: Determinar de qué manera la lealtad a la marca influye en la comercialización de ropa 

en la Boutique Kairos del distrito de Huánuco-2019.  

1.4.  Justificación de la investigación  

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

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

son los beneficios que se esperan con el conocimiento obtenido.  

• Justificación Teórica  

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

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

campo que se detalla.   

• Justificación Practica   

Los resultados obtenidos, permitirá constatar que las PYMES del sector comercio de ropa no 

tienen implementado un marketing de venta adecuado; y si son aplicados de la mejor manera según 

su criterio.   

• Justificación Metodológica   

Para llevar a cabo este trabajo de investigación sobre la estrategia de ventas y su influencia en 

la comercialización, se basó en técnica que permitirá desarrollar la metodología de la investigación:   

• Las encuestas  

Este instrumento se utilizó para analizar la motivación el ambiente interno de la empresa   
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Con este estudio damos a conocer nuevos conocimientos y nuevas teorías y estrategias para que 

las empresas puedan brindar mejor en la venta necesaria que sus colaboradores efectúan un buen 

trabajo en la comercialización y puedan ofrecer un buen desempeño laboral, eficiente y 

eficazmente.  
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II. REVISIÓN DE LA LITERATURA  

  

2.1.  Antecedentes de la investigación  

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

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

prácticas relacionadas al tema:  

 2.1.1.  A nivel internacional  

 Según el autorI  AIguirre, F. (2011). I  ColomI bia.I  En su tesisI   tituI laI da: ‘’I IDiseIño I  de un PlanI  de  

MarkeI tingI Mix paraI empreI sasI de TemIpo  raI lesI BasaI Ido en el DiagInós tiI co I de MediaI Inas y G ranI  

desI EmpreI sasI del SectorI CoImercial.I EsIcue Ila PoliI técI niI Ica NaIcional I – EIcuadorI Año: 2008,I ConcluI  

Iye en lo siguienI te:I  

• I En la invesI tiI gaI Ición se diseI ñó I un PlanI de MarIke tingI Mix paraI empreI sasI comerI ciaI liI Iza do I  

rasI de artíI cuI losI paraI ofiI ciI naI basaI do I en el diagnósI tiI co I de mediaI nas yI grandesI empreI sasI del sectorI 

comerI cialI del sector, I se defiI nieI ronI vaIria blesI imporI ItantesI partiI cuI Ila Ires de esIta actiI viI dadI eco I nó I 

miI caI talesI como:I caliI dad,I precio,I coIber Itu Ira, marca,I serviI Icio, post venIta y nivelI tecInoló I giI Ico, 

éstasI fueIron evaI luaI dasI dentroI del diagnósI tiI co I reIaliI zaI do I idenI tiI fiI canI Ido su nivelI de imporI tanI cia,I 

fundaI menI tanI  do I el desaI rro I llo I de las estraI teI Igias como:I escueI lasI de forIma ción,I esIpe IcialiI zaI  ciónI 

por enfo I ques,I inteI graI liI dadI del serviI  cio,I valo I resI aIgreIgados,I feedI Iback direcI Ito, inno I IvaIción tecno I 

ló I giI ca,I ofiI ciI nasI virtuaI les yI posiI cio I naI mienI to I de la actiI viI Idad dichasI esItraIte Igias puedenI lleIgar a 

geneI Irar la ventaI jaI compeI tiI tiI vaI en unaI empreI saI de ServiI Icios Tempo I raI les. I  

SeI gúnI el autorI VelásI quez, M. (2012). I En su invesI tiI  gaI ción: “I MarI Ike tingI Mix paIra unaI líneI aI 

de producI tosI orienI taI dosI al cuidaI do I perso I nal”,I SantiaI Igo de ChiI le,I ConcluI I ye en lo siIguiente:I  
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• DeI saI  rro I llarI el markeI tingI mix paraI unaI líneI aI de proIductosI orienI taI dosI al cuidaI do I persoI 

nal.I Los hallazI Igos son: La emprenI deI do I raI JessiI  caI LizaI ma,I ha podiI do I compro I Ibar que el neIgocio I 

de venderI cosméI tiI cosI natuI raI Iles es renIta bleI despuésI de haIberseI desaI IrrollaI do I un plan de neIgocios. 

I  

• I El gran dileI maI de la emIprendeI do I raI es que en la actuaI liI dadI no ha podiI do I ingreI sarI a la 

indusI t I ria de formaI estrucI IturaI Ida, lo que se ve refleI Ijado I en su bajo I nivelI de ventasI (en tornoI a las 

400 uniI daI desI anuaI les).I Es por esIto que se reaI liI zaI un markeI tingI mix paraI su líneI aI de producI tosI 

orienI taI dosI al cuidaI  do I perIsonal,I enfaI tiI zanI do I en un mo Ido de ventas. I Las deciI IsionesI que se aborI 

daI ronI fueronI el desaI rro I llo I finalI del producI to,I los canaI lesI de disItribuI ciónI más efecI tiI vosI a consiI  

deI rar,I la formaI de promo I IcionarI los producI tos y,I posIte IriormenI te,I el preIcio.   

• I El primerI paso I paIra aIbor Idar el probleI maI fue eIfec Ituar unaI invesI tiI IgaciónI de mercaI do I que 

permiI tió I obteI nerI indiI caI do I resI reIle vanI tesI del desemI peI ño I de la indusI tria.I Se arIgumenI taI que obteI 

nerI inforI maI ciónI respecI to I a la indusI triaI no es unaI taIreaI senciI lla,I debiI do I a que la inforI maI ciónI no 

es de carácI terI públiI co I .  

 2.1.2.  A nivel nacional  

 Según el autorI UIgarriIza.I InvesItiI gaI “EstraI teI Igias de MarkeItingI paIra IncreI menI  Itar el 

TráI Ifico I  en el  

HiperImerIIcado PIlaI zaI VeIa CIhacaI reI Iro”. (2011). T IruIji llo,I  dondeI  conIcluIye:  

• PlaI zaI Vea CI haI caI reI Iro pueIda lograrI un inIcreImen to I de clientesI paraI su tiendaI entreI los 

barrios I y urbaI niI zaI cio I nesI aleI daI ñasI al superI Imer IcaIdo.   

• I En el trabaI jo I se reaI liI zaI uIna inIves tiI gaI ciónI explo I raI to I ria (I fo I Icus groups), y unaI invesI tiI ga I  

ciónI descripI tiI vaI (encuesI ta),I dondeI se contó I con unaI muestraI iniI cialI de 385 perso I nasI de las zo Inas 
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aleI daI ñasI a la tienda PI laI zaI Vea CI haI caI reI Iro que toIman la deIciIsión de compraI en el hogar. I Conclu I  

Iye que la invesI tiI IgaIción se enIfocaI en la co I yuntuI raI de un superI Imer Icado I de la cadeI na PI laI zaI VeaI 

uIbi Icado I en unaI zonaI cuI yos baIrrios perteI neI Icen en su gran maIyoríI  Ia al niIvel C y D.   

• I EsteI auto I serI viI cio I enfrenI taI la compeI tenI ciaI del reItail tradiI cio I nalI constiI tuiI do I por las bodeI  

Igas, mercaI dos,I paIradiI tas yI otrosI puntosI de ventaI dondeI la poblaI ciónI a la que quiereI captarI se 

resisI Ite a abanI do I narI sus habiI  tuaI lesI lugaI Ires de comIpra. De allíI la neIcesiI dadI diseI ñarI estraI teI Igias 

que lo Igren captarI al públiI  co I objeI tiI Ivo. Se concluI Iye que QuienesI compranI en otro I auto I serI viI  cio I 

lo hacenI princiI palI menI  teI porqueI obtieI nenI mejo I resI preIcios, y que las perso I Inas que compranI en 

PlaI zaI VeIa la gran maI yoríI aI se enIcuentraI satisI feI cha I con el serIvicio.I DentroI de las propuesI Itas paraI 

captarI maI yor númeI ro I de clientes,I las que tuIvie Iron maI yor acepI taI Ición fueronI la maI yor fresIcura yI 

atenI Ición perso I naI liI  zaI daI en aliI menI tos,I descuenI tosI espeI IciaIles, impleI menI  taI Ición de atracI cio I nes,I 

etc.  

SeI gúnI el autorI Manay, L.I En su inIves tiI gaI ción “PI roI IpuestaI de MarkeI tingI Mix paraI increI menI  

tarI las ventasI en la empreI saI TiendasI EFEI – Lima 2012”. (2012). I Lima,I dondeI concluI I ye:  

• ILa invesI tiI gaI ciónI es de caIrác terI descripI tiI vo,I ya que se deseI aI lograrI un inIcremenI Ito en las 

ventasI de artíI cuI losI elecI tro I do I mésI tiI cosI a travésI de un modeI lo I de markeI tingI aIplicanI do I un aIná liI  

Isis de las cuatro Ps, I su diseI ño I de invesI tiI Iga ciónI fue transverI Isal puesIto que se apliI có I unaI enIcuestaI 

diriI giI daI a los clientesI paIra poderI deterI miI narI qué facto I resI son influI IyentesI paraI lo Igrar la deIcisiónI 

de compra. I  

• I El autorI llegó I a la conIclusiónI sobreI la imIporItan Icia del markeI  tingI mix el cual haceI posiI  

bleI que la empreI saI tenIga unaI meIjor perspecI tiI Iva sobreI los proIduc tosI que ofreI ceI los cualesI debenI 
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estarI acorI desI a la neIcesiI daI des yI eIxi genI Icias del cliente, I a un preIcio que se atracI tiI vo,I en el lugarI 

indiI caI do I y que le otorI Igue alIgún beInefiI cio I extraI que deIter miI neI su deciI siónI de compraI .  

 2.1.3.  A nivel local o regional  

 Según el Autor, I  RamonI   GabrielI   CamiI  lo I   Lennin,I  en el Año, 2015, I  en su tesisI   tituIlaI Ida   El 

MarkeI tingI Mix y Su influenI ciaI en las Colo I caI cio I nesI de CIré diI Itos de la CaIja MuniI ciI palI de Aho I  

rro Y I CréI diI to I de MaynasI AIgenciaI HuánuI co I Perio I do 2015I presenI Ita daI a la UniI IversiI dadI de HuánuI  

co I el año 2015, I dondeI conIcluIye:   

• I UsarI el MarkeI tingI Mix influI Iye en sus colo I Icacio I nesI de crédiI toI fueIron neceI saI riosI diseI ñarI 

instruI menI tosI de invesI tiI gaI ciónI valiI daI dasI por la esIcueIla de markeI tingI de esIta uniI verI siI dad.I El 

tipo I de invesI tiI IgaciónI es descripI tiI vaI se enIcuesIto y entreI IvisIto a clientesI de las cajas yI anaI lisI taI de 

crédiI tos.I  

Los resulItaI dosI expreIsanI la opiI Inión de los clientesI respecI Ito  al uso I  de la 

empreI  saI del markeItiI ng mix.   

• ILos resulI taI dosI obteI niI dosI demuesI tranI que la insIti tuI Ición finanI cieI Ira orienI taI sus producI tosI 

a la colo I caI Ición de crédiI tosI consuI mo, yI empreI saIriaI les,I en esteI úlItiImo fiIguIran los de actiI vo I fiIjo, 

capiI  Ital de trabaI  jo,I e infraI  IestrucI tuI ra, yI en el caso I de consuI mo I es paraI libreI dispo I niI biI liI dadI del 

clienIte. Los clientesI han maniI fesI taI do I que le dan valorI a las diImenIsio  nesI de markeI tingI que empleI  

Ia la caIja muniI ciI pal.I  

 SeIgúnI   el autorI  BaltaI zar FI ranIco,I ArmanI  do I UliI ses.I   TítuI Ilo de la invesI  tiI gaI Ición “CaIliI dadI   de  

ServiIcio yI el AnáIliI sisI de CompeIIti tiI viIdadI Regio IInal de EmIpre  sasI IndusItriaI les”,I HuánuIco I - 

2011.   
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• ConI la publiI caI ciónI de esteI artíI cuI lo I se puedeI llegarI al siguienI teI comenI taI rio:I las 21 princiI  

paI lesI actiI viI  daI desI eIconó I miI casI que aporI tanI al Pro I ducIto BI IrutoI InIter no (PI BI)I de HuáInu Ico en el 

2008 son la actiI viI dadI de AgriI culI tuI raI con el 23.9%, seIguidaI por el ComerI cio, TI ransI porI te yI comu I  

niI caI cio I nes,I ServiI ciosI guberI naI ImenIta les yI OtrosI serviI ciosI con 15.6%, 12.9%, 12.8% y 11.8% 

respecI tiI vaI menI te,I tenienI do I a ManuI facI Itu raI desdeI el 2001 al 2008 con un gran creciI mienI to,I lo que 

expliI caI el dinaI misI  mo I del sector yI su aporI teI al PBI.I OtrosI secto I Ires de imporI tanI ciaI por su contriI  

buI ciónI al PBII son RestauI ranI tes yI hoteI les,I MineI Iría,I ConstrucI ción,I entreI los princiI paI les.I Al entenI  

derI estasI ciIfras, podeI mosI decirI que la compeI tiI ItiviI dadI empreI saI rialI caIda díaI se va evo I luI cio I nanI  

do I .  

2.2.  Bases teóricas y conceptuales  

 2.2.1.  Marketing Mix  

Kotler. P (1996) El elemento clásico del marketing, es un término creado por McCarthy en 

1960, y consta de 4 componentes básicos: producto, precio, distribución y comunicación. También 

son conocidas como las 4Ps del marketing (el marketing mix de la empresa) pueden considerarse 

como las variables tradicionales con las que cuenta una organización para conseguir sus objetivos 

comerciales es un concepto que se utiliza para nombrar al conjunto de herramientas y variables 

que tiene el responsable de marketing de una organización para cumplir con los objetivos de la 

entidad.   

Es un análisis de la estrategia interna desarrollada comúnmente por las empresas. Se analizan 

cuatros variables básicas de su actividad: producto, precio, distribución y promoción. Descubre 

más sobre otras nociones de marketing a aplicar en tu negocio mientras dejas que Debitoor se 

encargue de la contabilidad. Pruébalo ahora.  
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El marketing mix es un análisis de estrategia de aspectos internos y desarrollada comúnmente 

por las empresas. Se tienen en cuenta cuatros variables principales del negocio: producto, precio, 

distribución y promoción. El objetivo de aplicar este análisis es conocer la situación de la empresa 

y poder desarrollar una estrategia específica de posicionamiento posterior. Una manera de empezar 

es realizando un estudio de mercado. Esta estrategia es también conocida como las "4Ps", dado 

que en su origen anglosajón se conoce como: price (precio), product (producto), place  

(distribución) y promotion (promoción).  

 •  Importancia del Marketing Mix   

Gary A. (2010) El concepto mezcla de marketing fue desarrollado en 1950 por Nel Bolden, 

quien listó 12 elementos, con las tareas y preocupaciones comunes del responsable de marketing.  

Esta lista original fue simplificada a los cuatro elementos clásicos, o "Cuatro P": Product, Price, 

Place and Promotion, por McCarthy en 1960.   

El concepto y la simplicidad del mismo cautivaron a profesores y ejecutivos rápidamente. En 

1984 el AMA (Asociación Americana de Marketing) lo define al Marketing como: "Proceso de 

planificación y ejecución del concepto precio, promoción y distribución de ideas, bienes y servicios 

para crear intercambios que satisfagan los objetivos del individuo y la organización".   

El marketing es entonces, una filosofía de gestión empresarial teniendo en cuenta las 

necesidades del consumidor. Esto, es una verdad pues el consumidor es quien moviliza las ventas 

de la empresa.  



 

26  

  

 2.2.2.  El Marketing en la Actualidad  

En la actuaI liI dadI las emIpresasI se enIfrentanI a un entorI no I cambianI te yI dináI miI Ico dondeI los 

producI tosI o serviI  ciosI que se ofreI Icen el mercaI do I se imiI  tanI rápiI  Ida menI te yI la difeI renI IciaciónI de 

la compeI tenI ciaI es cadaI vez más comIple  ja.I Ko Itler (2011) señaI laI que las práctiI casI de markeI tingI 

seIrán afecI taI dasI por un nuevo I entorI Ino donIde se debenI reco I InocerI fuerzaI s como I la globaI liI zaI ción,I 

las difeI reI nIcias cultuI raI les,I el InterI Inet, los meIdios de co Imu niI Ica ciónI sociaI Iles, la proliI feI raI Ición de 

marcas,I la concenI traI ciónI de retails,I la receI sión yI las probleI ImátiI casI ambienI Ita les.I   

EstosI cambI ios en el entor I no I han impulI  Isado I nuevasI formasI de llevarI a cabo I el markeI tingI en 

las orgaI niI zaI  cio I nes.I La globaI IlizaI ción,I el interI Inet y los avanI cesI tecno I ló I IgiIcos permiI tenI el surIgi 

mienI to I del markeI tingI diIgital (I IMeriI saI vo, 20I 08; AnduI jar, 2010);I el markeI tingI viral (I JurI Ivet  son, 

2000;I Lesko I vec,I AdaI mic yI HuIberman, 2007); yI el e-comI merI ce (NěmI co I vá y DI Ivořák, 2011; SI perI 

deI a,I EnesI  cu yI EnesI  Icu, M., 2011). A partir I de los progreI sos yI nueIvas tendenIciasI sociaI lesI apaI reI  

Ice el markeI tingI verde,I deriI vaI Ido de las continI genI Icias del medio I ambienI te (PI raI Ikas, 2002; DahlstrI 

om, 2010; VaziI fehI  dust,I TaghiI pouI rian y GI haI  Irib, 2011), y diverI Isos estuI Idios relaI  IcionaI dosI al 

markeI tingI de géneI ro I o IrientaI doI a la mujerI graciasI al auIge del rol de la mujer I en la socieI Idad ( CasI  

Iti lleI jo yI  

ValenIcia 2011,I FeIrrada yI ValenIcia 2011). I   

ILa imporI tanI ciaI del markeI  tingI se maniI  Ifies taI en la últiI Ima defiI  niI  ciónI de la AImeriI Ican MarkeI  

tingI Asso I ciaI tion,I AMA, (2007)I que amplíI Ia su impacI to I a la socieI dadI en geneI Iral: “el markeI Iting 

es la actiI viI dad,I un conjunI to I de instiI tuI cio I nes yI proceI sosI paraI creIar, comuI niI car,I enItregarI e interI 

IcambiarI oferI tasI que tienenI valorI paIra los consuI miI do I res,I clientes,I socios yI la socieI  dadI en geneI  
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ral”.I Con esIto surgeI el concepI to I de markeI tingI so Icia l que adapI taI las herraI mienItas yI tecInolo I gíI asI 

del markeI tingI comerI cialI paraI apliI carI lasI a las probleI máI Iti Icas del bien social ( I Do I Ino  van, 2011)I I 

En los próxiI mosI añosI se prevénI nuevosI camIbios en el MarkeI  tinI  g que reIqueriI ránI de nuevosI 

estuI diosI e invesI tiI gaI cio I nes.I Ko Itler, KartaI Ija I  ya y SeItiawan (2010)I incorI po I raI ronI el concepI Ito de 

MarkeI ting 3.0I que muesItra unaI nueIva etaI paI paraI las compaI ñíI asI cambianI Ido desdI e el fo Ico en el 

clienteI haciaI el fo Ico en el humaI no I dondeI la renItabiI liI dadI de las empreI sasI se equiI liI braI con la 

responI saI biI liI dadI corpoI raI tiI Iva ( VerI Tabla 2.1).I VaIrey y McKie (2010)I aIgreIgan que el proceI so I 

socialI del markeI tingI puedeI contriI buirI en la transforI ImaciónI de un cambio I socialI que invo I luI craI 

uIna demo I craI tiI zaI daI e inteI gralI formaI de markeI ting,I impregI naI daI de un espíI riI tuI altruisI ta,I que 

permiI  It  iráI ir más alláI del MarkeI ting 3.0I paraI desIcubrirI un mo Ido más amiI  IgableI con el planeI ta yI 

unaI forIma más post-conI suI misI taI de estarI en el mundo.I Las nuevasI persIpecIti vasI del MarIketingI 

traeI ránI nueIvos desaI fíI osI paIra las empreI Isas en su relaI ciónI con el entor I no yI sus clientes.I Kotler 

(2011)I señaI laI que un númeI ro I crecienI teI de perso I nasI prefieI renI comprarI a emIpre sasI que se preIocuI 

panI por el entorI no,I porqueI éstasI no se muestranI indiI feI renI tesI a las grandesI eco I noI Imí Ias, a las preo I 

cuI paI IcionesI políI tiI cas I y sociaI les.I Por esto,I las empreI sasI neIcesiI tanI incorI po I rarI unaI dimenI siónI 

ambienI talI a su perfil yI dar a cono I cerI sus políI tiI casI paraI equiI liI brarI el creciI mienI to I rentaI bleI con la 

sustenI taI biI liI dad;I consiI  deI ranI do I que los clientesI puedenI utiI liI zarI el bocaI -I oíI do,I apoI Iyado I de herraI 

mienI tasI co Imo correI oI eIlec tró I niI co,I blogs y Twit I ter;I paIra co ImuniI carI a sus cono I IcidosI las cosasI 

buenasI o malasI de unaI empreI saI .  

 2.2.3.  El Marketing moderno y la gestión de relaciones con clientes  

Las empreI sasI han evo I luI cio I naI do I en su concepI to I de markeI tingI paraI satisI faI cerI a clientesI más 

inforI maI dos,I exiI genI tes yI partiI ciI Ipa Iti vos. PI raI haI lad yI RaImas wamy (2004)I planteI anI que las empreI  
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Isas no puedenI pensar yI actuarI uniI laI teI ralI menI te,I ya que, en el nuevo I paraI digI maI del markeI Iting los 

clientes yI las empreI sasI co-creI Ian valorI en vaIrios punItos de su inteI IracIción. ValenI zueI la (2007)I 

aIgreIga que el nuevo I paraI digI maI del markeI tingI sitúI aI al clienteI en el centro I de todo I el neIgocio yI 

la formaI en que el clienteI quieIre inteI racI tuarI con la emIpreIsa es lo prioriI taI Irio; pasanI do I de “actuarI 

paraI el cliente”I a “actuarI con el cliente”. I  

ILos estuI diosI de RamaI ni yI Kumar (2008)I ratiI fiI canI la imporI tanI Icia de la inteI racI Ición con los 

clientes,I señaI lanI do I que las empreI Isas eIxi to I sasI son aIqueIllas que uIti liI zanI la orienI taI Ición a la inteI  

racI ción. ÉsI taI permiI teI atraI Ier y reteI nerI a los clienItes más valio I sos,I faciI  liI taI que la empreI saI desaI  

rro I lleI la habiI liI dadI de prevI er las respuesI tasI de éstos, yI favo I reI Ice la obtenI ciónI de mejo I resI resulI taI  

dosI orIganiI zaI cio I naI lesI a partirI de la maxiI miI zaI Ición de la funIción de utiI IlidadI en cadaI etaI paI de actiI  

viI dadI de todosI sus clientes.I  

ILas empreI sasI han evo I luI cio I naI Ido en su concepI Ito de markeI tingI paraI satisI faI cerI a clientesI más 

inforI maI dos,I exiI genI tes yI partiI ciI Ipa Iti vos. PI raI haI lad yI RaImas wamy (2004)I planteI anI que las empreI  

sasI no puedenI pensar yI actuarI uniI laI teI ralI menI te,I ya que, en el nuevo I paIra digI maI del markeI tingI los 

clientes yI las empreI sasI co-creI Ian valorI en vaIrios punItos de su inteI IracIción. ValenI zueI la (2007)I 

aIgreIga que el nuevo I paraI digI maI del markeI tingI sitúI aI al clienteI en el centro I de todo I el neIgocio yI 

la formaI en que el clienteI quieIre inteI racI tuarI con la empreI Isa es lo prioriI taI Irio; pasanI dI o de “actuarI 

paraI el cliente”I a “actuarI con el cliente”. I Los estuI diosI de RaIma Ini y Kumar (2008)I raItifiI canI la 

imporI tanI Icia de la inteI IracIción con los clientes, I seIñalanI do I que las empreI sasI eIxi toI sasI son aIquellasI 

que utiI liI Izan la orienI taI ciónI a la inteI racI ción. ÉsI taI permiI teI atraI er yI reteI nerI a los clientesI más valio I  

sos,I faciI liI taI que la empreI saI desaI rro I lleI la habiI liI dadI de preverI las respuesI tasI de ést I os, y favo I reI ceI 
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la obtenI ciónI de mejo I resI resulI taI dosI orIganiI zaI cio I naI lesI a partirI de la maxiIImiIzaIción de la funIción 

de utiI liI Idad en cadaI etaI paI de actiI viI dadI de todosI sus clientes.I I 

El concepI to I de CRM ha evo I luI cio I naI do I a travésI del tiempo,I como I se muestraI a en la TaIbla 2.3, 

aporI tanI do I tantoI en el markeI tingI como I en las venItas mo Ider nas.I ValenI zueI la (2007)I señaI laI los 

aporI tesI del CRM en el MarkeI tingI al gestio I narI unaI amIplia y conIfiableI inforI maI ciónI sobreI los 

clientes,I permiI tirI a la empreI saI cono I Icer su rentaI biI Ili Idad actual yI futuI ra,I su grado I de fiIde liI zaI ción 

yI las posiI blesI accio I nesI de markeI tingI a efecI tuarI aIcordesI al perfilI del client I e. Por su parte,I Jobber 

yI LanIcaster (2009)I planteI anI la imIpor Itan ciaI del uso I de CRM en las ventasI paIra crearI situaI cio I nesI 

de beneI fiI cio I mutuo I entreI los clientes yI la empreI sa,I aumenI tanI Ido su inteIracI ción yI estaI bleI cienI do I 

unaI relI aciónI de larIgo plazo I enItre las partes. I GarriI Ido y PadiI lla (2010)I agreI Igan que la gestiónI de 

relaI ciónI con el clienteI permiI teI un maIyor conoI ciI mienI to I del clienIte, un aumenI to I de la satisI facI  

ción yI leIaltadI de los clientes, I unaI segmeI ntaI ciónI de mercaI dos yI un aumenI to I de las ventasI .  

 2.2.4.  La gestión de venta y la orientación al valor del cliente  

Johnston y Marshall (2009)I  señaI  lanI   que la filo I  so I fíI  Ia que guíIa a las mejo I

 Ires  empreI sasI   de ventasI   en el siIglo XXII  consisI  teI en aIgreIgar valorI  

al neIgocio I  del cliente yI   en últiI maI   instanI  cia,I   lleIgar a ser el vendeI dorI preIferiI do.I 

Esto I requieI re,I que todaI la orIganiI zaI ciónI estéI orienI taI daI al cliente,I a su perso I nal yI que, en defiI niI 

Itiva,I que los proceI sosI esténI aliI neI aI dosI a aIgreIgar vaIlor a sus clientes. I En estaI geneI raI Ición de 

valorI paraI los clientes, I WachIner, Plouff y GI réI IgoiIre (2009) señaI lanI que un enfo I queI de ventasI 

orienI taI doI a los clientesI se centraI en aI yudarI a éstosI en la tomaI de deciI Isio  nesI de comprasI paIra 

que seIan saItisfacI Ito  Irias, y podríI Ian incluirI acIcio  nesI que saIcrifiI quI en la ventaI inmeI diaI Ita y comiI  

sio I nesI de ventaI a favorI de un maI yor inteI résI del cliente. I I  
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En los últiI mosI años,I la OrienI taI ciónI al ValorI del CIlienteI se ha incorI po I raI do I al concepI to I de 

gesItión de ventasI que se caracI teI riI zó I por cenItrar en las actiI viI Ida desI reIla cio I naI dasI con la fuerzaI de 

ventas,I como I lo muestra. I Jobber yI LanIcaster (2009)I deInomiI  nanI a éstaI nuevI a relaI  ciónI como I la 

ventaI moderI na,I que se caracI teI IriIza por la retenI ciónI de los clientesI con altoI potenI cial yI los clienItes 

rentaI bles,I la supreI siónI de los clientesI costo I sosI o de po Ico marIgen, estaI bleI Icer unaI relaI Ición de 

larIgo plazo I con los clientes, I la creaI Ición de baIses de daItos de clientes yI uso I de las tecno I lo I IgíIas de 

inforI maI ción yI comuI niI caI Ición, el maI yor invo I luI Icra ImienIto de los vendeI do I resI en áIreIas de MarkeI  

ting I y Ventas,I el rol de los vendeI do I resI coImo consulI Ito  resI que trabaI janI con el cliente yI que tienenI 

la capaI IcidadI de idenI tiI fiI car yI satisI faI Icer sus neIce siI daI Ides.  

 2.2.5.  Integración entre las áreas de marketing y ventas.  

La evo I luI ciónI del MarkeI tingI haIcia la OIrientaI ciónI al ValorI del CIlien teI po Ine de maniI fiesI to I la 

imporI tanI ciaI de la comuI niI  caI Ición entreI las áreI asI de MarkeI ting yI VentasI paIra dar respuesI taI a las 

neceI siI daI des yI requeI riI mienI Itos de los clientes. I  

StanI ton,I Buskirk y SI piI  Iro (1997) señaI lI an que “Ides deI un punto I de vistaI estraI téI Igico I es fundaI  

menI talI que el markeI ting yI las ventasI esténI estreI chaI menI teI relaI cio I naI dos.I El equiI po I de ventasI es 

unaI valio I síI siI maI fuenteI de inforI maI ciónI que el deIparIta Imento I de markeI tingI debeI apro I veI Ichar paraI 

elaI bo I rarI sus estraI teI Igias de merIcado/I Ipro  ducI tos”.I Zolt Iners (2004) indiI  caI que la coorI diI naI ciónI de 

las funcio I nesI de MarkeI ting yI Ventas,I no obstanI te,I la coorI diI naI Ición entreI estasI áreI asI estáI sujeI taI 

a diverI sI os impeI diI menI tosI que difiI culI  tanI su inteI IgraIción.   

Zolt I ners (2004)I planteI aI que exisI tenI difeI renI Icias entreI la mentaI Ili dadI de los empleI Ia dosI de 

MarkeI t I ing y Ventas,I que se muestranI en la Tabla 2.5. I A estasI probleI máI tiI casI se sumaI lo señaI laI  

do I por Kotler,I Rackham y KI rishI nasI wamy (2006)I aIcercaI de que las áIre Ias de MarkeI ting yI VenItas 
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se encuenI tranI sepaI raI daI s en las orgaI niI zaI cio I nes yI cuando I estánI juntasI no se llevanI bien porqueI 

amIbos gruposI subesI tiI manI las contriI buI cio I nesI del otro.I AdeI más,I aIgreIgan que se dan dos grandesI 

friccio I nesI entreI las áreI Ias: eco I nó I miI  cas,I por la diviI siónI del preIsupuesI to I totalI paraI cadaI áIrea, yI 

cultuI Ira les,I daIdas por los perIfilesI de perso I Inas que trabaI Ijan en éstas yI la laborI que reIaliI zan.I 

Homburg,I Jensen y I KrohI mer (2008)I aIgreIgan que el áIre Ia de MarkeI ting,I en ciertasI ocaI sio I nes,I 

tieneI un bajo I nivelI de cono I ciI mienI to I del merIcaIdo y de los pro Iduc tos, yI que exisI teI unaI disItri buI cI  

ión insuI fiI cienI teI de inforI maI ciónI entreI MarkeI Iting y Ventas. I   

En conseI cuenI cia,I si estasI áreI asI no se inteI Igran adeI cuaI daI menI te,I no se puedenI obserI varI ni reacI  

IcionarI anteI los camIbios en el mercaI do.I Por lo tanIto, un alto I nivelI de inteI IgraciónI entreI MarkeI ting 

yI VentasI podríI aI hacerI que la orIganiI IzaIción resIpon daI muy bien anteI la dináI miI caI del mercaI do.I 

EsteI aspecI to I lo corro I bo I Iran LI yus, Ro Igers y Simms (2010) quienesI muestranI que las orgaI niI zaI cio I  

nesI con altaI inteI graI ciónI entreI los deparI Ita menI tosI de MarkeI ting yI VentasI tienenI unaI mejorI 

reIacIción a las dináI miI  casI del merIcado I medianI teI la forImu laI  ciónI e impleI  menI taI ciónI de unaI estraI 

teI Igia de respuesI taI efecI tiI va,I en compaI raI Ición con las empreI sasI que no lo hacen. I   

ExisI tenI estuI diosI empíI riI cosI que muesItran que la inteI Igra ciónI de las áIreIas de MarkeI ting yI 

VentasI tieneI un eIfecto I posiI tiI vo I en el desemI  peI ño I de la emIpre  sa (I GuenI zi y TI roiI lo, 2006;I 

Homburg yI Jensen, I 2007; Le MeunierI -IFitzHugh yI Piercy, 2007). Por oItra parte,I Johnston yI 

Marshall (2009)I señaI lanI que mientrasI maI yor seIa la inteI graI ciónI del áreI Ia de VentaI s con otrosI 

deparI taI ImentosI de la empreI Isa como I MarkeI ting;I RecurI sosI HumaI Inos y TecIno  lo I IgíIas de la InforI 

Ima ción,I más ventaI jasI tendránI paraI mejo I rarI su propio I desemI peI ño I .  
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 2.2.6.  La Importancia de ser el primero  

Según los autoI resI Al Ries y Jack Trout,I esteI últiI mo I el guIrú del posiI cio I InamienI to,I la meIjor 

maneI raI de peneI trarI en la menteI del conIsumiI dorI es siendo I el primeI ro I en lleIgar.  

ILa valiI dezI de esteI prinIciIpio se puedeI demosI trar,I por ejemI plo,I con las inteI rro I IgaIcionesI 

siIguientes: I ¿QuiénI fue el primerI hombreI que pisó I la luna?I Neil Amst I rong co Ino Icido I por todos,I 

pero, ¿I reI IcuerdaI cómo I se llamó I el segunI Ido? ¿CuálI es la monItañaI más altaI del planeI ta?,I el monteI 

EveI Irest, por supuesI to, ¿I  saI beI cuál es la seIgun daI más alIta?, ¿quiénI fue el pioneI ro I del trasplanI teI 

del corI azón?,I todosI reco I rdaI mosI a ChrisI tianI Barnard yI ¿el seIgundo?I I 

Es muy difíI cilI desemI barI Icar al primerI cientíI fiI co,I a la primeI raI montaI ña,I al primerI hombreI que 

pisó I la luna,I de allíI la imporI Itan Icia de ser el primeI ro.I I 

El posiI cio I nI amienI  toI de la imaI  Igen de los producI tos,I de los nego I Icios, de las perso I nas,I de las 

instiI tuI cio I nes,I etc., debeI ser esIpe IcífiI co.I  

SiI un serviI cio I es defiI cienI Ite, afecI taI la perIcepciónI de unaI marIca. Los consuI miI do I resI van a 

proIbar el producI to yI si el serviI cio I es maIlo se aleI jaI ránI de la marca.I Se puedeI hacerI un gran trabaI  

jo I de posiI cio I naI mienI  to yI con ello I atraI Ier clientes,I pero I si no se lo Igra manteI nerI losI con un buen 

serviI cio I el esfuerI zo I es nulo I .  

 2.2.7.  Modelo de gestión de marketing y ventas  

Según Hillier yI LieberI man (1980)I un modeI lo I es “unaI repreI senI taI Ición cualiI ItatiI Iva o cuantiI taI tiI  

vaI de un proceI so I o unaI tentaI tiI vaI que muestraI los efecI Itos de aqueI llosI factoI resI que son imporI tanI  

tesI paraI los propó I siI tosI que se consiI deI ren”. I  
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StorI bacI ka,I Polsa y SääksjärI vi (2011)I señaI lanI que el diseI Iño de un modeI Ilo de ventasI debeI conteI 

nerI las práctiI casI relaI cI  ionaI dasI con los princiI piosI que sientanI las basesI paraI la estrucI tuI raI en que 

el pro IcesoI de ventasI es admiI nisIItra do yI ejeI cuI taI Ido. La imIportanI ciaI de valiI darI un modeI lo I en estaI 

invesI tiI gaI ciónI radiI Ica en estaI bleI cerI las variaI blesI que influI Iyen en la gestiónI de MarIke ting yI Ventas 

I y su impacI to I en los resulI taI dosI orIganiI zaI cio I naI les.I  

ILa liteI raI tuI raI relaI cio I naI daI a la gestiónI de ventasI ha disImiInui do I a travésI de los años. I KuImar y 

Sahu (2010)I utiI liI zanI la herraI Imien taI Goo I gle “NI Igram Viewer”1I paraI mostrarI la imporI tanI ciaI en 

la liteI raI tuI raI de la admiI nisI traI ciónI de markeI tingI sobreI la gestiónI de ventasI en las últiI masI déIcadas,I 

pasanI do I de la o IrientaI ciónI a la producI Ición y las venItas a la orienI taI Ición al markeI tingI .  

 2.2.8.  Segmentación de Mercados y Posicionamiento  

La estraI teI Igia de segmenI taI ciónI de mercaI dos yI la estraI Ite Igia de posiI cio I naI mienI  toI de merIca do I 

son como I las dos carasI de unaI moneI da;I mientrasI la estraI teI Igia de segmenI taI ciónI iIdentiI fiI caI clientesI 

que seránI la meta,I la estraI teI Igia de posiI cio I naI mienI to I se refieI Ire a la seIlec ciónI de mezclaI de 

merIcado I tecI nia I (marI keI tingI mix) paraI cadaI segmenI toI de merIcado I meIta. Por ello I el posiI cio I naI  

mienI to I de un producI to I o marcaI de unaI empreI saI lo deIter Imi naI el compraI dorI , junto I con las accio I  

nesI de la compeI tenI ciI a; en conseI cuenI Icia, el posiI cio I naI mienI to I de unaI marcaI es la formaI en que la 

perciI beI el compraI  dorI en relaI ciónI a las marcasI de los comIpe Iti do I resI clavesI de la empreI Isa. Con 

frecuenI cia,I el producI to I es el punto I focalI de la estraI teI Igia de posiI cio I InamienI to,I daIdo que los otrosI 

compeI tenI tesI de la mezIcla de mercaI do I tecI niaI   estánI  diIrigiI  dosI  haciaI   el posiI  

cio I Ina  ImientoI del producI to I  en los ojos yI   la menIte del compraI  dor.I I  

El objeI tiI vo I de unaI estraI Ite giaI de po IsiIcionaI  ImienIto conIsisIte en que la marIca seaI perciI  biI  daI en 

formaI favo I IrableI por las perIso  Inas del mercaI do I meta.I  
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DosI empreI sasI puedenI teIner la mismaI estraI teI Igia de po Isi cio I Ina mienI to,I sus ofI ertasI de markeI  

tingI seránI tambiénI perciI biI dasI como I si fueranI idénI tiI cas;I peIro con alguI nasI caracI teI rísI tiI casI que los 

difeI renI Icia de una yI otra.I Por ejemI  Iplo, conIsi deI reI Imos los serviI ciosI de líneI Ias aéI reI as,I MeIxi caI naI 

de AviaI cI ión y AIero I -MéI xiI co,I si preIgunIta mosI a las perIso Inas que vueIlan con reguI laI riI dadI por 

ambasI líneI asI se podráI obteI nerI percepI IcionesI algo I diIferenI Ites so Ibre los serIviIcios o IfreciI dosI por 

cadaI uIna de las líneI asI aéI reI as.I  

ConI frecuI  enIcia, el producI to I es el punto I focalI de la esItrateI Igia de posiI cio I naI ImienIto daIdo que 

los otrosI compo I nenI tesI de la mezclaI de merIca do I tecI niaI estánI traIba janI do I haciaI el posiI  cio I naI mienI  

to I del producI to I en los ojos yI la menteI del compraI dor.I  

Po I dríI aI ilusI  trarI estaI parIte del tema, I el caso I de la empreI saI norteI aI meI  riI caI nI a Kraft I que comerI 

ciaI liI zaI baI un helaI do I deno I miI naI do BI reI I yers en los mercaI dosI de NuevaI York, FilaI Idel fia,I BaltiI  mo I  

re yI WashingI ton,I por la décaI Ida de los 80 quiereI decirI que el markeI tingI mix estáI compuesI Ito por 

la totaI liI dadI de las estraI Ite Igias de markeI tingI que aIpun Itan a trabaI jarI con los cuatro I eleI menI tos.I  

ILos helaI dos BI reI I yers no conteI níI anI ninguI naI claseI de saIbo  riI Izan tes,I ni colo I Iran Ites artiI fiI ciaI les, 

yI lo más signiI fiI caI tiI vo,I no conteI níI anI ni estaI biI liI Izado I resI ni emulI sio I naI dores.I El inteI résI de los 

consuI miI do I resI por los aliI menI tosI naIturaI Iles empeI IzabaI a surIgir co Imo unaI consiI deI Ira ciónI en el posiI  

cI ionaI mienI to.I  

ILa empreI saI desaI rro I lló I uIna camIpa ñaI publiI ciI taI riaI donIde presenI taI baI al pro Iducto BI IreI yers como I 

"un helaI do I compleI taI menI teI natuI ral", yI se inIcluíaI en la promo I ciónI sobreI la canItidad yI caliI daI d de 

los ingreI dienI tes.I I  
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EsteI nuevo I posiI IcionaI mienI to I de BreI I yers captuI ró I con rapiI dezI el merIcado yI en tres añosI las 

venItas en sus áreI Ias tradiI cio I naI lesI se habíI anI dupliI caI do.I Con el éxiIto I obteI Ini do I se pensó I que estaI 

esItra teI Igia podríI aI ser eIficazI paraI la intro I ducI ciónI de la marcaI dentro I de nuevosI mercaI dosI dondeI 

el posiI cio I naI mienI to I de lo compleI taI menI Ite natuI ralI aúnI no se habíI aI usaI do I del todo.I DebiI do I al éIxi 

to I obteI niI do,I los ejeI cuI tiI vosI de la empreI Isa se planteI IaIron las siIguienItes preIgunItas: ¿Có I mo I podríI  

aI mosI hacerI frenteI al reto...I cuando I ya estáI IbamosI bien reIpresenI taI dosI por SeIaltest,I otrI a marca I 

basaI daI en caliI dad?I    

ILos responI saI blesI de la empreI saI conIti nuaI Iron planteI ánI do I Ise inteI Irro Igantes,I si vendíI aI mosI al 

consuI miI dorI basaI dosI en los mériI tosI de BIreI yers co Imo el pro Iduc toI de mejorI caliI dI ad ¿quéI íbaI mosI 

a decirI respecI toI a SealI test?, ¿quéI eIra casiI tan bueno?;I ¿en reIa IlidadI podríI aI mosI compI etirI con 

noso I trosI mismosI en los mismosI clientes?I La respuesI taI a esIta úlIti Ima preIguntaI es porqueI sí, pues 

la empreI saI tieneI que compeI tirI consiI go I misImo como I expreI Isión de su contiI nuo I esfuerI zo I de supeI 

raI Ición.  

ILa empreI sa KI raft I encaI róI el po Isi cio I Ina mienI to I de sus tres marcasI difeI renI tesI de helaI Idos. 

VeIamosI cómo BI reI I yers se diriI  gió I a las perso I nasI que deseI aI Iban un premio,I un producI toI totalI menI  

teI natuI ral.I  

SeI alI testI se posiI cio I nó I paIra las perso I nasI que no eIran atraI íI Idas por la natuI raI liI dad,I peIro que deseI 

aI banI algo I espeI cialI en heIla Idos. EsteI producI Ito se proImo  cio I nó I como "I heI Ilado I del suIper merI Ica do I 

con saborI del de neveI ríI Ia". Light N’ LivelyI fue seIñalaI Ido como I objeI tiI vo I paraI las perso I nasI que no 

podíI anI o no queríI anI paIgar el preIcio del helaI do I fino I .  
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 2.2.9.  Experiencia de la fuerza de ventas  

La ExpeI rienI ciaI de la FuerIza de ventasI se refieI reI a la traIyecIto  Iria que el indiI viI duo I tieneI reaI liI  

zanI do I tareI asI simiI laI resI paraI la gestiónI de ventas,I seIan ésItas en la mismaI empreI Isa o en otra,I peIro 

con responI saI biI liI daI des yI acIti viI daI Ides equiI vaI lenI tes.I La inIcorpo I raI Ición de estaI variaI bleI en el modeI  

lo I se debeI a la imporI tanI ciaI que tieneI el equiI Ipo de fuerzaI de venItas en el desaI rro I llo I de la estraI Ite 

Igia comerI cial yI la responI saI biI IlidadI de entreI Igar un buen serIvi cio. I  

ILa eviI denI ciaI empíI riI Ica sobreI la ExpeI rienI Icia no es ampliaI ni presenI taI estuI diosI recienI tes.I Por 

ejemI pI lo, MaranI to yI Rodgers (1984)I en su inIves tiI gaI Ición deImuest I ran uIna relaI Ición po Isi tiI va yI 

signiI fiI caI tiI vaI entreI la pro IductiI viI dad yI expeI rienI cia I señaIlanI Ido que la formaI Ición reciI biI daI a travésI 

de la ExpeI rienI Icia Labo I Iral aumenI t I a la producI tiI viI dad,I sin emIbarIgo, las limiI tanI tesI del estuI Idio 

impiI denI geneI raI liI zarI estosI resulI taI Idos. InIves tiI gaI Icio  nesI de VeIna kaI taI chaI lam yI Reddy (1996) indiI  

canI que la antiI güeI dadI o permaI nenI ciaI en un empleI o I no tieneI eIfec  to I soIbre la SatisI facI ciónI Labo I 

ral,I peIro demuesI tranI un impacI to I signiI fiI caI tiI vo I sobreI la partiI Ici paI Ición y dispo I siI ciónI que se tieneI 

en el trabaI jo.I   

UnaI relaI ciónI con los reIsul Ita dosI de MaranI to,I Rodgers (1984) yI VenaI kaI taI chaI Il am y Reddy 

(1996) es lo que planteI Ia SkirI bekk (2003)I en su invesI ItigaI ción,I dondeI señaI laI que el impacI to I de la 

ExpeI rienI ciaI Labo I ralI es direcI to I sobreI el potenI Icial de pro Iduc tiI viI Idad. El gráfiI co 4.3I es un resuI 

menI del modeI lo I se SkirI bekk (2003)I que relaI cio I naI las caracI teI rísI tiI Icas perso I naI lesI de cadaI empleI  

Iado I con el potenI cialI de producI tiI viI  dad.I En la invesI Iti gaI ciónI se indiI caI que el efecI to I más podeI ro I 

so I lo tieIne la  

ExpeIrienIciaI Labo Iral.I   
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ILa fuerzaI de ventasI se expo I neI a distinI tasI exiI Igen Icias, estraI teI Igias y políI  tiI Icas seIgún los requeI 

riI mienI tosI de la comIpañíI a yI la premiI saI es que mientrasI más tiempo I el perso I nalI tenIga en uIna 

mismaI empreI sa,I aumenI taI su potenI cialI de producI tiI Ividad y,I por lo tanto,I su desemI peI ño I en el trabaI 

jo I (SkirI bekk, 2003).I El eIfectoI sobreI los resulI Ita dosI no es de uIna maneI Ira úniI ca,I sino I medianI teI eleI  

menI tosI que aI yudanI a enIten derI como I la expeI rienI ciaI en la gestiónI de ventasI permiI teI al vendeI Idor 

tenerI más heIrramienI tas yI cono I ciI mienI to I del pro Iduc Ito o serviI cio.I   

En el modeI  lo I planteI aI do I en estaI invesI tiI IgaIción baIsado I en los trabaI josI de MaranI to yI RodIgers 

(1984), VenaI kaI taI Ichalam yI Reddy (1996) y Skir I bekk I (2003) se busIca repreI Isen tarI que el tiempo I 

que un indiI viI duo I poseI aI en la misIma emIpre saI entreI Iga cono I ciI mienI to I sobreI ella,I su mercaI Ido, 

públiI co I objeI tiI vo yI compeI tenI cia.I La expeI Irien ciaI puedeI refleI IjarseI también,I en maIne jo I frenteI a 

las relaI cio I nesI con los clientesI de quienesI llevanI añosI en carIgos simiI Ila resI aun trabaI janI do I en distinI  

tasI empreI Isas, porqueI comprenI derI como I entreI Igar un buen serviI cio.I EstaI reIla ciónI es la que buscaI 

idenI tiI fiI carI paraI demosI trarI su efecI toI en los resulI  taI dosI orIganiI zaI cio I Ina  lesI que unaI expeI riI  menI taI 

daI fuerIza de ventasI puedeI provoI carI .  

2.2.10. Calidad de servicio al cliente interno  

Como señaI  laI mosI antes,I en unaI empreI saI o IrientaI daI al serIviIcio como I es nuest I ra empreI sa,I no 

só Ilo se atienI deI a la perso I naI que vieIne a soliI IcitarI los producI tos yI serviI ciosI de la empreI sa,I sino I 

que tambiénI debeI cuidarI seI la atenI ciónI prestaI Ida a los usuaI riosI o clientesI interI nos.I I  

A vecesI oíI mosI quejasI enItre noso I trosI sobreI los deIparIta menI tos.I PodeI mosI ciItar probleI masI 

co Imo la faltaI de respuesI taI a unaI inIfor Ima ción,I las inItermiI naI blesI esIpeIras en el teIléfo I no I paraI reciI  

birI uIna respuesI  ta, yI asíI como I estos,I innuI meI IrablesI obstáI cuI Ilos que en cierto I momenI  toI entorI peI 

cenI o retraI sanI nuestroI trabaI jo.I I  
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EstáI equiI vo I caI daI formaI de traIba jarI hay que eIrra diI IcarlaI de nuestroI modo I de labo I rar,I debeI mosI 

esforI zarI nosI en eleI varI la caliI dadI del serviI Icio que entreI noso I trosI nos préstaI Imos. PareI ceI difíI Icil 

pero I no lo es, todo I es cuestiónI de propoI Iner Ise reaI  liI zarI el trabaI Ijo con más efiI caI cia I y poderI pro I 

yectarI éstaI a todasI las uniI daI desI o perso I nasI que son nuesItros clientesI inIter nos.I El primeI r paso I paIra 

compro I meI terI nosI a servirI eIfi IcazImen teI a nuestrosI clientesI inIter nosI es descuI brirI quiénI es son. AlguI  

nosI deparI taI menI  tosI mantieI Inen reIla  IcionesI claIras con alIgunosI clientes yI no tan clarasI con o Itros; 

pues no siempreI tienenI contacI to I con éstos.I No es uIna traIgediaI no saberI a cienciaI quienesI son, 

pues puedeI signiI fiI  carI que teneI Imos funIcio  nesI que aIfectanI indiI recI taI menI teI a vaIrias perso I nas.I La 

ideI aI es servirI los yI que quedenI saItisfeI Ichos con el tratoI reIciIbido.I DebeI mosI incluirI esto I como I unaI 

misiónI de nuestraI uniI dad.I  

ILueIgo de estaI bleI  ciI  do I quieInes son nuestrosI clientesI interI nos,I es imIportanI teI que espeI ciI fiI  queI  

mosI las neceI siI  daI desI que éstosI pueIdan tener.I Si relaI  cio I InamosI el requeI IrimienI to I del clienteI con 

nuestrasI tareI as,I eviI taI reI mosI malosI entenI diI dos yI quejasI por parteI de ellos.I I 

Es imporI tanI teI defiI nirI la caliI dadI de serviI cio I de nuestraI uniI dadI sobreI la baseI de las expecI taI tiI  

vasI del cliente, I de esaI maneI Ira sabeI mosI hastaI dondeI debeI mosI lleIgar paIra que él se sientaI a gusto I 

con nuestro I serviI cio.I AsiI misI mo,I debeI mosI ratiI fiI carI con él los criteI riosI de caliI dad;I esIto no es más 

que preIguntarI leI si lo que haceI mos yI el serviI cio I que le presIta mosI es aIcordeI a lo espeI raI do I por él.  

ILa atenI ciónI del clienteI interI no I no es unaI moda,I ni unaI nuevaI teo I ríI a,I es simpleI menI teI unaI 

maIne Ira de partiI ciI parI actiI vaI menI teI en los camIbios que en nuestraI instiI t I uciónI estánI o IcurrienI Ido y 

sobreI todo,I colaI bo I rarI paraI que la caliI Idad de serviI cio I se extienI Ida a traIvés de todasI las perso I nas 

yI proceI sosI que debenI contriI buirI al resulI taI do I final: "BI Irin darI unaI exceI IlenteI CaliI dadI de ServiI cio I  

". El perso I nalI opeI raI tiI vo I no es el úIni co I que brindaI serIvicios,I los prestaI todaI la orIganiI zaI ciónI .  
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2.2.11. Cultura organizacional orientada al mercado  

La o IrientaI ciónI al mercaI do I poseI Ie diIfe  renI  tesI deIfiniI cio I nesI desdeI el comienI zo I de los estuI diosI 

del markeI ting yI su evo I luI ciónI es el refleI jo I de los camIbios a los que las orgaI niI zaI Icio  nes yI los consuI  

miI do I resI se han enfrenI taI dI o. Kohli yI JaworsI Iki (1990) seIñalanI que el concepI to I de OrienI taI Ición al 

MercaI do I es un tipo I de cultuI raI orIganiI zaI cio I Inal que aIpun taI a la geneI raI Ición de inIte liI genI ciaI de 

mercaI do I relaI tiI vaI a las neceI siI dI  aIdes que tienenI los consuI miI do I res,I basaI do I en estosI estuI dios,I la 

variaI bleI se deno I miI naI CulIturaI OrIgaIni zaI cio I nalI OriI enItadaI al MerIcado” McI kenI na (1991)I deIfineI 

esteI tipo I de CultuI raI OrIganiI zaI IcionalI comI o un enIfoqueI de gestiónI que se centraI en el cono I ciI mienI  

to yI la expeI rienI Icia orIganiI zaI tiI va.I PaIra el cono IIciImienIto seIñalaI que se deIbe inIteIgrar un producI to I 

adapI taI Ido a las neceI siI daI desI de los clienteI s con las estraI teI Igias empreI saI riaI les. I  

ILa expeI rienI ciaI en tanto,I requieI reI unaI obIser IvaIción constanI teI del enItorno,I clienItes y compeI tiI  

do I resI paraI esItar al tanto I de cambiosI en los resulI  taI dos.I ParaI Day (1994) y GIreenI ley (1995)I esteI 

enfo I queI de gestiónI tieneI unaI estreI Icha relaI ciónI con el valorI entreI gaI do I a los clientes, I porqueI la 

CultuI raI de OIrientaI ciónI al MercaI Ido reIpre senI taI un conjunI Ito de valo I res yI actiI tuI desI comparI tiI dosI 

en todaI la orgaI niI zaI ción,I a partirI de los que se traIta de esIti muI Ilar la creaI Ición de maIyor valorI paraI 

los clientes. I Narver y SI laI ter (1994)I contiI núI anI con esIta líneI Ia y aIgreIgan que la OrienI taI ciónI al 

MerIcado I es unaI cultuI raI orIganiI zaI cio I nalI que creIa las maneI Iras neceI saI Irias y efecI tiI vasI paraI creIar 

un valorI supeI riorI a los clientes. I   

 El enfo I  queI  de Narver y SI  laI ter (1994)I  es desaI IrrollaI Ido  por los misImos  autoI res yI   en  

invesI tiI gaI cio I nesI posteI rio I Ires ( INar ver y SI laI ter, 1995)I entreI Igan los requiI siI tosI paraI la gestiónI de la 

OrienI taI ciónI al MercaI do: I  
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• CapI taI ciónI   contiI núI  aI de inIformaI  Ición  sobreI  clientes yI  compeI

 tenI cia. I   

• DiI  fuI siónI   de la inforI  maI  Ición captaI daI  por todosI  los niveI

 lesI  de la firIma.    

• Co I orI diI  naI  ciónI   armó I niI  caI  de los reIcursos yI   áreI

 Ias de la compaI  ñíI  a.I  

 ConI estosI  pilaI resI Narver y I  SIla ter (1995)I  deIsa rro IIllan las diImen IsionesI  cultuI raIlesI  de la 

OrienItaI ciónI al MerIcado I  que se compo I neI   de tres eleI menI  Itos esenI  ciaIles:I OrienItaI ciónI al ClienI  te,I 

OrienItaI ciónI a la CompeItenIcia yI CoorIdiInaI Ición e inteI graIciónI de funcio Ines.I   

ILas deIfiniI cio I nesI de la CultuI raI OrienI taI daI al MercaIIdo conIti núI anI con DeshpanI de yI Farley 

(1998)I que señaI lanI que es la inteI racI Ición de cruzarI los proceI sosI funcio I InalesI con las actiI viI daI desI 

diriI giI Idas a crear yI satisI faI Icer a los clientesI a travésI de la contiI Inua eIva luaI Ición de las neceI siI Ida des.I 

Santos,I Vásquez y ÁlI  vaI rez (2002)I perfecI IcionanI esIta deIfi niI  Ición aIgreIgando I que la OrienI taI ciónI 

al MercaI  do I promueI veI la comprenI sión yI gestiónI de inforI maI  Ición so Ibre los clientes, I comIpetiI do I 

Ires y fuerzasI del entorI no,I paraI un maneI jo I inteI gralI por parteI de la orIga niI Iza ciónI que tambiénI 

permiI teI la creaI ción yI mantenI ciónI de unaI o IfertaI geIne Ira do I Ira de valor. I  

ILa imporI tanI Icia de la inserI ciónI de esIta variaI bleI en el modeI Ilo es entreI gaI daI por difeI renI Ites auto I 

resI que indiI canI beneI IficiosI co Imo: prefeI renI ciaI del clienIte y fuerteI leIaltadI a la marIca (ReichI held 

yI Sasser, I 1990); beneI fiI ciosI de larIgo plazo (I NarI ver y SI laI Iter, 1995); capaI ciI dadI de creaI Ición de un 

valorI supeI riorI paraI el clienteI que aumenI taI la preIfeIrenIcia (WebsI ter yI Han, 1992 y 1998), conseI 

Iguir niveI lesI deseI aI dosI de creciI Imiento yI partiI ciI paI ciónI de mercaI Ido ( HomI burg y PI flesI ser, 2000).I   
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EstasI ventaI jasI provieI nenI del cuidaI do I por los clientesI actuaI lI es, saItis feI chos yI leaI les yI la capaI  

ciI dadI que tieneI la orIganiI zaI ciónI por atraI erI nuevosI clientes.I OItras relaI IcionesI han sido I estuI diaI dasI 

con difeI renI  tesI impliI canI  Icias paraI las orIganiI zaI cio I nesI o reIqui siI tosI que diverI sosI auto I resI consiI deI  

ranI clavesI paraI unaI buenaI impleI menI taI ciónI de la orienI taI ciónI al merIca do I .   

2.2.12. Calidad de los productos  

Cesar camiI són,I SoniaI cruz, tomasI GonzaI les (2006).I ParaI armo I Ini zarI la termiI no I lo I gíI a yI 

siIguiendo I el criteI rio I estaI bI leciI do I en la norIma ISO 9000:2000, I un proceIso I se defiI neI como I el «conI  

junI to I de actiI viI daI desI mutuaI menI Ite relaI Icio  naI dasI o que inteI Irac túI Ian, las cualesI transforI manI eleI  

menI tosI de entraI daI en resulI taI dos».I   

Es neceI saI  rio I haIcer notarI que en esIta concepI tuaI liI zaI ciónI sobreI saI Ile la ausenI Icia de los «reI 

Icursos» I (desI deI actiI vosI físiI cosI a capiI talI huImano,I pasanI Ido por caIpi talI fiInan cieI ro,I capiI talI orIgaIni 

zaI tiI vo,I capiI talI tecno I ló I Igico),I sin los cuaIles es impo I siI Ible la transIfor maI Ición de entraI dasI en reIsul 

t I ados.I   

En el estánI darI ISO 9000:2000, I el producI to I se defiI neI como «I IresulI taI do I de un proceI so».I SustiI 

tuI Iyendo I en la primeI raI deIfi niI Ición el vocaI blo I proceI so I por su signiI fiI caI do I en la norma,I el producI 

to I se defiI niI rá,I pues, coImo « IreIsul taI doI de un conjunI to I de actiI viI daI desI muItua menI teI relaI cio I naI dasI 

o que inteI racI túI an,I las cualesI transforI Iman enItra dasI en saIli das».I Como I más adeI lanI teI aclaI raI reI 

mos,I est I e concepI Ito es váliI do I tanto I paIra los producI Itos tangiI bles (I Ibienes)I como I paraI los intanI giI  

bles (I serI viI cios).I I  

El concepI toI de caliI dadI como I conforI miI dadI con las espeI ciI fiI caI IcionesI es seguI raI menI teI el primerI 

concepI to I ampliaI menI teI abraI zaI Ido en la liteI raI tuI raI sobreI caliI dad.I ActualI menI te, CI Irosby (1979: 17), 
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en su famo I so I libro I QualityI is freIe, esIcri Ibe: « lasI espeI ciI Ifi caI Icio  nesI debenI ser claraI menI teI deIcla raI  

dasI de maneI raI que no seanI inIcomprenI diI dasI   

El concepI to I de caliI dadI basaI do I en el producI to.I ConIsideI raI la caliI dadI co Imo un conjunI toI de 

caracI teI rísI tiI casI mediI blesI que se requieI Iren paraI saItisIfaIcer al clienIte. Por tanto, I las difeI renI ciasI de 

caliI dadI entreI los producI tosI se debeI ríI anI a su poseI siónI reIla tiI vaI de unaI ciertaI cantiI dadI del 

inIgredienI teI deseI aI do.I En esteI concepI to I técniI Ico de caliI Idad, es el propio I fabriI canI teI quien estaI bleI  

ceI las caracI teI rísI tiI casI de caliI dadI del producIto.I Los diseI ñaI Ido  resI del producI to I estaI IblecenI estosI 

requiI siI tosI con la ideI aI de que satisI faI Igan las neceI Isi daI desI de los clientes. I   

EsteI concepI toI de caliI dadI tieIne su imporI tanI ciaI por inIci dirI en la trasIcendenI Icia de la caliI dadI de 

diseI ño,I que marcaI el graIdo de exceI lenI ciaI del pro Iducto.I La expreI sión «I pro I Iducto I de caliI dad»I 

seIríIa entonI cesI equiI vaI lenI teI a la de producI to I con la mejorI caIli dadI de diseI ño I posiI ble.I   

El lujo I o su ausenI ciaI se traduI ceI en espeI ciI fiI Icacio I nI es concreI Itas talesI como I alfomI  brasI de piel 

o tapeI tesI de hule,I cuadrosI de primeI rasI firImas o cuadrosI que son repro I ducI cio I nesI baraI tasI la distriI  

buI ciónI del producI to I tambiénI es fundaI menI talI dentroI de la caIde naI de acIcionesI paraI lo Igrar los 

resulI taI dosI espeI raI dos.I En esIte senItido,I hay que reIsaltarI que se tendránI en consiI deI  raI Ición aspecI  

tosI talesI como I el almaI ceI naI jeI de aIquel, los lugaI resI de punto I de ventaI o la relaI ciónI exisI tenI teI con 

los interI meI diaI riosI .  

2.2.13. Ética empresarial  

La ÉticI a EmpreI saI rialI seIgún la Euro I peI anI BusiI nessI EthicI Net Iwork es “unaI refleI xiónI sobreI las 

práctiI casI de neIgo Icios en las que se impliI canI las normas yI vaIlo  resI del indiI viI duo,I de las empreI Isas 

y de la socieI dI ad” (GuiI llén, 1996). I PaIra SuIlli van (2009)I es un intenI toI por estaI IblecerI uIna normaI 
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por la cual todosI los empleI aI dosI de unaI empreI saI puedenI saberI lo que se espeI raI de ellos yI que 

to Idos sus miembrosI tomenI deciI  sio I nesI a partirI de un conIjunIto de valo I resI comparI tiI dos.I   

EsteI concepI to I va más alláI de la exisI tenI ciaI de un códiI Igo éItiIco en la orIganiI zaI ciónI como I lo 

señaI la I ChonI ko yI Hunt (2000) “có I diI Igos de éIt  ica,I por sí solos,I no son efiI caI cesI en la reducI ciónI de 

comporI taI mienI tosI no étiI cos.I Sin embarI Igo, pareI Ice que la exisI tenI ciaI de códiI Igos, cuando I se combiI  

naI con otrasI actiI viI daI des,I pueIde teIner un impacI to I sobreI la étiI caI de unaI orIganiI zaI ción”. I  

ILa imporI tanI ciaI de la ÉtiI caI radiI caI en la neceI Isi dadI de confiI IgurarI unaI ciertaI moralI convenI  

IcionalI que geneI reI idenI tiI dadI con reIla ciónI a las práctiI cas yI a los bieInes que hay en juego I en cadaI 

proI yecto I orgaI niI  zaI  tiI  vo (I ILozaI no 1999).I Los direcI  to I resI de ventas yI los vendeIdo I resI estánI expuesI  

tosI a resolI verI dileI masI étiI cos,I los primeI rosI se expo I Inen al contraI tarI , fiIjar cuotasI de venItas, valo I rarI 

al perso I nal yI a otrasI tareI asI propiasI de su gesItión. Los vendeI do I res,I por su parIte, opeI ranI en situaI 

cI ionesI libresI de superI viI sión,I asuI menI la responI saI biI liI dadI de la geneI IraciónI de ingreI sosI paraI la 

empreI sa,I haIcen frenteI a probleI masI que exiI  genI soluI Icio  nesI úniI  cas yI caIsi siemIpre su vaIlo  raI Ición 

estáI sujeI  taI a logrosI inmeI diaI  t I os, que puedenI llevarI a soluI cio I nesI a corto I plazo I paraI los clientesI 

que no siempreI redunI Idan en beneI fiI Icios mutuos. I Esto I requieI reI que se esItablezI Ican criteI riosI étiI  

cosI que seanI razo I naI blesI en el largo I plazo,I dado I que muchosI ejeI cuI tiI vosI padeI cenI de miopíI a yI no 

consiI deI ranI que práctiI casI po Ico étiI casI en el corto I plazo I pueIdan llevarI a perderI clientesI o someI terI 

seI a reIgulaI cio I Ines públiI Icas en el largo I plazo. (SI tanI ton,I Buskirk y SI piI ro, 1997).I La eviI denI Icia 

empíI riI caI a partirI de lo que señaI laI  

Howe, I   

DouI glas yI HardiI Igree (1994)I muestraI unaI relaI Ición direcI taI entreI la orienI taI ciónI al clienteI de los 

agenI tes yI el comporI taI mienI to I étiI Ico, planteI Ia ndo I que mientrasI más o Irien taI Idos al clienteI estánI los 
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agenI tes,I seránI menosI pro IpensosI a partiI ciI parI en acItiviI daI desI poco I étiI cas yI viceI verI Isa. Por su parte,I 

Vitell yI Pao I liI llo (2004)I estaI bleI cenI unaI posiI Iti vaI relaI Ición enItre los valo I Ires étiI cosI corpo I Ira tiI vos,I 

la imporI tanI ciaI de la étiI ca yI responI saI biI liI dadI socialI perIciIbi Ida en el lo Igro de las metasI orIganiI Iza  

cio I Ina les.I ValenI zueI la,I Mulki yI JaraI miI llo I (2010) indiI canI que el nivelI éItico I de la empreI saI estáI 

reIla cio I naI do I posiI tiI vaI meI nteI con el valorI reIcibiI do I por los clienItes, por lo que los clientesI tendránI 

un estaI Ido aníI miI co I posiI tiI vo I haciaI la emprI eIsa y los incenI ItiIvos esIpeIcialesI de ésIta tenIdrán un 

impacI to I en la lealI tadI de los clientesI solo I cuando I éstoI s consiI  deI Iran que la empreI saI opeI raI con un 

alto I nivelI de étiI ca.I   

En el modeI lo I propuesI to I en esteI estuI dio I se buscaI esItaIbleIcer la influenI ciaI de la ÉtiI Ica EmpreI Isa  

Irial en la gestiónI de ventas.I DeterI Imi Inar el impacI Ito tanto I de las deciI sio I nes 74I étiI Icas de los alItos 

direcI tiI vos yI empleI IadosI como I de las políI tiI cas yI acIcionesI de la empreI saI en los resulI taI dosI  

orgaIniIzaIcio InaIles.I I  

El cuartoI pilarI de cualquierI campaI ñaI de markeI ting I mix es el que giraI en torIno a la promo I ción.I  

EstaI faseI es fundI amenI talI en cuanto I a que el pro IducIto se dé a cono I cer,I seaI idenI tiI fiI caI bleI en el 

mercaI do yI seaI capazI de geneI rarI unaI gran demanI Ida en el consuI miI dorI final.I ParaI lo Igrar todoI ello,I 

dentroI de estaI árI eaI esItá claro I que se debeI  ránI lleIvar a cabo I accio I nesI en mateI riaI de publiI ciI  dad,I 

relaI cio I nesI públiI casI e incluI so I merchanI diI sing.I I  

El markeI tingI mix apeI laI a diverI sosI princiI  pios,I técniI cas yI metoI Idolo I IgíasI paraI increI menI  tarI la 

satisI facI ciónI del clienteI a parItir de la gesItión de las Cuatro P. I ParaI que tengaI éxiI to,I el markeI tingI 

mix debeI manteI nerI la co IherenI ciaI entreI sus eleI menI tos (I Ino tieneI senIti do I posiI cio I narI un producI to I 

en el sectorI de lujo yI lueIgo tratarI de compeI tirI con un precio I bajo I ).  
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III. HIPÓTESIS  

3.1.  Hipótesis General  

• HI:     Las ventas influyen significativamente en la comercialización de ropa en la  

Boutique Kairos del distrito de Huánuco-2019.  

3.2.  Hipótesis Específicas  

• Hi1: La satisfacción del cliente mejorara en la comercialización de ropa en la Boutique  

Kairos del distrito de Huánuco-2019.  

• Hi2: Los precios cómodos mejoraran en la comercialización de ropa en la Boutique  

Kairos del distrito de Huánuco-2019.  

• Hi3: La lealtad a la marca mejorara en la comercialización de ropa en la Boutique Kairos del 

distrito de Huánuco-2019.  

    

IV. METODOLOGÍA  

4.1.  Tipo de investigación  

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

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

Sampieri, 2006), en las ventas que influyen en la comercialización de ropa en la Boutique Kairos 

del distrito de Huánuco.  
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4.2.  Nivel de investigación  

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

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

las variables y dimensiones, en las estrategias de ventas que influyen en la comercialización de 

ropa en la Boutique Kairos del distrito de Huánuco.  

4.3.  Diseño de investigación  

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

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

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

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

contexto natural, para después analizarlos.  

Esquema  

Se esquematiza del siguiente modo:  

Dónde:  

M.     Muestra   

O1.   Observación de la Variable Independiente.  

r.       relación  

O2.   Observación de la Variable Dependiente.  
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4.4.  Población y muestra  

 4.4.1.  Población  

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

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

población lo constituyen los clientes que frecuentan en la comercialización de ropa en la Boutique 

Kairos del distrito de Huánuco.  

TABLA N° 01  

MUESTRA DE LA COMERCIALIZACIÓN DE ROPA EN LA BOUTIQUE KAIROS DEL 

DISTRITO DE HUÁNUCO.  

Fecha de semana  N° de Clientes  

Semana 1°  250  

Semana 2°  250  

Semana 3°  250  

Semana 4°  250  

TOTAL  1000  

Fuente: Tienda comercialización de ropa en la Boutique Kairos. Elaboración: 

El investigador.  

  

 4.4.2.  Muestra  

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

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

de ropa en la Boutique Kairos del distrito de Huánuco.  
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Se aplica la siguiente formula:  

 

Dónde:  N = 1000  n = Tamaño de 

la muestra  p = Probabilidad de 

éxito 50%  q = Probabilidad de 

fracaso 50%  e = Nivel de 

precisión 8%  z = Limite de 

confianza 80%= 1.28  n = 60 

clientes  

  

  

4.5.  Definición y operacionalización de las variables  

VARIABLE  DEFINICION  DIMENSIONES  INDICADORES  

  

Variable  

Independiente  

  

Las Ventas  

La estrategia de ventas es uno de 

los pilares más importantes en 

cualquier empresa para poder 

conseguir unos buenos resultados 

económicos y para crecer. Esto es, 

en la estrategia de ventas se 

definen las acciones que 

Satisfacción  del  

cliente   

- Expectativas en 

la compra   

Precios cómodos   - Productos con 

ofertas   
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contribuirán al crecimiento de la 

empresa para que ésta alcance la  

rentabilidad esperada  

Lealtad a la marca    - Confianza en la 

tienda 

comercial   

  

  

Variable  

Dependiente  

  

Comercialización 

de ropa  

A escala global, el sector de la 

confección textil y 

comercialización de ropa, es uno 

de los más importantes. Esto dado 

a que comprende una serie de 

acciones como la producción de 

todo tipo de accesorios, calzado, 

ropa, entre otros productos. Al 

año, las empresas dedicadas al 

ramo facturan por venta muchos 

millones de dólares. Motivo por el 

que implementar estrategias de 

ventas de ropa a nivel de 

marketing que sean acertadas es 

fundamental, para obtener el éxito 

en este negocio  

Trato personal  - Cortez en la 

atención  

Calidad del producto  - Productos con 

garantía  

Marcas reconocidas  - Productos que 

comercializan  

Fuente: Tienda comercialización de ropa en la Boutique Kairos. Elaboración: 

El investigador.  

  

4.6.  Técnicas e instrumentos de recolección de datos  

 4.6.1.  Técnicas  

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

investigación, se va a utilizar la técnica de la encuesta, aplicada a los clientes que frecuentan la 

tienda comercial de ropa Boutique Kairos del distrito de Huánuco.  

 4.6.2.  Instrumentos  

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

cuestionario de encuesta que consta para nuestro caso de 6 preguntas con opciones de respuestas 

cerradas.  
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4.7.  Plan de análisis  

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

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

En la presente investigación, se utilizará el programa IBM SPSS Statistics versión 12, donde se 

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

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

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

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

la correlación que tienen entre las dos variables.  

  

  



 

 

4.8.  Matriz de consistencia  

TÍTULO:  LAS VENTAS Y SU INFLUENCIA EN LA COMERCIALIZACIÓN DE ROPA EN LA BOUTIQUE KAIROS DEL 

DISTRITO DE HUÁNUCO-2019  

PROBLEMA  OBJETIVOS  HIPÓTESIS  VARIABLE  DIMENSIONES  INDICADORES  

GENERAL:  

¿Cómo las ventas influyen en 

la comercialización de ropa en 

la Boutique Kairos del distrito 

de Huánuco-2019?  

GENERAL:  

Determinar cómo las ventas 

influyen en la comercialización 

de ropa en la Boutique Kairos 

del distrito de Huánuco-2019  

GENERAL:  

H1: Las ventas influyen 

significativamente en la 

comercialización de ropa en la 

Boutique Kairos del distrito de  

Huánuco-2019  
V.I.  

  

Estrategias de 

ventas  

Satisfacción del 

cliente   
- Expectativas en 

la compra   

Precios cómodos   
- Productos con 

ofertas   

ESPECÍFICOS:  

¿De qué manera la satisfacción 

del cliente influye en la 

comercialización de ropa en la 

Boutique Kairos del distrito de 

Huánuco-2019?  

ESPECÍFICOS:  

Determinar de qué manera los 

precios cómodos influyen en la 

comercialización de ropa en la 

Boutique Kairos del distrito de  

Huánuco-2019  

ESPECÍFICOS:  

Hi1: La satisfacción del cliente 

mejorara en la comercialización 

de ropa en la Boutique Kairos 

del distrito de Huánuco-2019  

Lealtad a la marca    
- Confianza en 

la tienda 

comercial   

¿De qué manera los precios 

cómodos influyen en la 

comercialización de ropa en la 

Boutique Kairos del distrito de 

Huánuco-2019?  

Determinar de qué manera los 

precios cómodos influyen en la 

comercialización de ropa en la 

Boutique Kairos del distrito de  

Huánuco-2019  

Hi2: Los precios cómodos 

mejoraran en la 

comercialización de ropa en la 

Boutique Kairos del distrito de  

Huánuco-2019  
V.D.  

  

Comercialización 

de ropa  

Trato personal  
- Cortez en la 

atención  

Calidad del 

producto  
- Productos con 

garantía  
¿De qué manera la lealtad a la 

marca influye en la 

comercialización de ropa en la 

Boutique Kairos del distrito de 

Huánuco-2019?  

Determinar de qué manera la 

lealtad a la marca influye en la 

comercialización de ropa en la 

Boutique Kairos del distrito de  

Huánuco-2019  

Hi3: La lealtad a la marca 

mejorara en la comercialización 

de ropa en la Boutique Kairos 

del distrito de Huánuco-2019  

  

Marcas reconocidas  
- Productos que 

comercializan  
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4.9.  Principios éticos  

CÓDIGO DE ÉTICA PARA LA  

INVESTIGACIÓN  

Aprobado por acuerdo del Consejo Universitario con Resolución N° 0108-

2016-CU-ULADECH Católica, de fecha 25 de enero de 2016  

  

1. PRINCIPIOS QUE RIGEN LA ACTIVIDAD INVESTIGADORA  

 Protección a las personas. - La perso I na en toI da inI vesI tiI gaI Ición es el fin y no el medio, 

por I ello neI ceI siI tan cierI to graI do de pro I tecI Ición, el cual se deter I Imi naI rá de aI cuerI do al 

riesI Igo en que incuI rran y la pro I baI biI Ilidad de que obI tenI Igan un beneI fiI cio.I I  

En el ámbiI to de la inI vesI tiI gaI Ición es en las cuales se traI baI ja con perI so I nas, se deI be resI 

peI tar I la digniI dad I humaI na, la iI denI tiI dad, la diI Iver Isi dad, la conI fiI Iden Icia Ili dad y la priI vaI 

Ici dad. EsI te I princiI pio no so I laI menI te imI pliI  caI rá que las perI so I Inas que son su Ije Itos de in 

IvesIti gaI Ición partiI ciI pen vo I lunI taI IriamenI Ite en la invesI tiI IgaIción y disIpon Igan de in IformaI  

ción aI deI Icuada, I sino tamI bién inI vo I luI craI rá el pleI no resI Ipe Ito de sus de reI chos funI Ida Imen 

Ita les, en parI tiI Icu lar I si se encuenI tran en siI tuaI ción de esI peI cial vulI neI IrabiI Ilidad.I  

 Beneficencia y no maleI  IficI encia. I - Se debeI aIseIguIrar el bienesI  tarI de las perso I nasI que 

partiI ciI panI en las invesI tiI gaI Iciones.I En eseI sentiI do,I la conducI  taI del invesI ItigaI dorI debeI 

responI derI a las siIguientesI reIglas geneI Irales:I no causarI daño,I dismiI nuirI los posiI blesI 

efecI tosI adverI sos yI maxiI miI zarI los beIne fiI ciosI .  
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Justicia. - El invesI tiI gaI dorI deIbe eIjer Icer un juicio I raIzo Ina ble,I pondeI raI Ible y tomarI las 

precauI IcionesI neIcesaI Irias paraI aseI IgurarI seI de que sus sesgos, yI las limiI taI cI ionesI de sus 

capaI IcidaI des yI cono I IcimienI to,I no den lugarI o toleI Iren práctiI Icas injusI  tas.I Se reIcono I ceI 

que la equiI  dad yI la justiI ciaI o ItorganI a todasI las perso I Inas que partiI ciI panI en la inIvestiI  

gaI Ición dereI cho I a acceI derI a sus resI ulIta dos.I El invesI tiI IgaIdor estáI tambiénI obliI  gaI Ido a 

tratarI equiI  taI tiI vaI menI teI a quienesI partiI ciI Ipan en los pro Ice Isos, proceI Idi mienI tos yI serIvi 

ciosI aso I ciaI dosI a la investigación  

 Integridad científica. - La inteI griI dadI o rectiI tudI debenI reIgir no só Ilo la actiI viI dadI cientíI  

fiI caI de un invesI tiI gaI dor,I sino I que debeI extenI derI seI a sus actiI viI daI desI de enseI ñanI Iza y a 

su ejerI ciI cio I profeI sio I nal.I La inteI griI dadI del invesI tiI IgaIdor resulI Ita espeI cialI menI teI releI 

vanI It  e cuando,I en funciónI de las normasI deonI to I ló I giI Icas de su proIfe  sión,I se evaI lúI an yI 

deIclaranI daños,I riesIgos y beneI fiI ciosI potenI ciaI lesI que puedanI afecI tarI a quienesI partiI ciI  

panI en unaI invesI  tiI  gaI ción.I AsiI misI  mo,I debeI ráI manteI neI rseI la inItegriI dadI cientíI fiI caI al 

deIcla rarI los conflicI tosI de inteI résI que pudieI ranI afecI tarI el curso I de un estuI dio I o la comuI  

InicaI Ición de sus resulI taI dosI .  

 Consentimiento informado y expreso. - En todaI  invesI  tiI gaI  Ición se deIbe   contarI  

con la  

maniI fesI taI ciónI de volunI tad,I inforI Ima da,I liIbre, ineI  quíI  vo I ca yI espeI cíI  fiI  ca;I medianI  teI la 

cual las perso I nasI como I sujeI tosI invesI Iti gaI Ido  resI o tituI Ilar de los daItos consienI tenI el uso I 

de la inforI maI ciónI paraI los finesI esIpe cíI fiI cosI esIta bleI ciI Idos en el pro I yectoI .  

2. BUENAS PRÁCTICAS DE LOS INVESTIGADORES  
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Ninguno de los princiI piosI étiI cosI exiI Ime al invesI tiI gaI dorI de sus responI Isa biI IlidaI desI ciuIda daI nas,I 

étiI cas yI deonI to I ló I Igicas,I por ello I debeI apliI carI las siIguientesI buenasI práctiI casI :  

El investigador debeI ser conscienI teI de su responI saI biI liI Idad cienItíIfi ca yI pro Ifesio I Inal anteI 

la socieI dad.I En partiI cuI Ilar, es deIber y responI saI biI liI dadI perso I nalI del invesI Iti gaI dorI consiI  

deI rarI cuidaI do I saI menI teI las conseI cuenI ciasI que la reIaliI zaI Ición y la diIfuIsión de su invesI  

tiI gaI ciónI impliI canI paraI los partiI Ici panI tesI en eIlla y paraI la so IciedadI en geneI ral.I EsteI 

deber yI responI saI biI liI dadI no puedenI ser deIleIgadosI en otrI as perIso  nasI .  

 En materia de publiI caI cio I nesI cientíI fiI cas,I El invesI tiI IgaIdor debeI eIvi tarI incuI rrirI en faltasI 

deonI to I ló I giI casI por las siIguientesI inco I rrecI cio I nesI :  

a. Falsificar o invenI  tarI  datosI  totalI   o parIcial menI  teI .  

b. Plagiar lo publiI  cI ado I  por otrosI  autoI resI  de maneI  raI  

totalI   o parcialI  .  

c. Incluir como I autorI a quien no ha contriI buiI do I sustanI cialI menI  teI al diseI Iño y reaI  

liI zaI ciónI del trabaI jo yI publiI carI repeI tiI Ida menI teI los mismosI hallazI Igos .  

 Las fuentesI biblio I  IgráIficasI uIti Ili zaI dasI en el trabaI Ijo de inIves  tiI  gaI ciónI deIben citarI seI 

cumplienI do I las normasI APAI o VANCOUI VER,I segúnI co IrresponI da;I resIpetanI do I los 

dereI chosI de autorI .  

 En la publiI caI ciónI de los trabaI Ijos de invesI tiI gaI Ición se debeI cumIpl ir lo estaI bleI Ici do I en 

el ReglaI menI toI de Pro I pieI dadI InteI Ilec tualI InsIti tuI Icional yI demásI normasI de ordenI públiI  

co I refeI IridasI a los deIrechosI de autorI .  
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 El investigador, si fueraI el caso,I debeI desIcribirI las mediI Idas de protecI Ición paIra miniI miI  

zarI un riesgo I evenI tualI al ejeI cuI tarI la invesI tiI gaI Ición .  

 Toda invesI  tiI gaI  ciónI   debeI   eviI  tarI  acIcionesI   lesiI  Ivas a la naItu

 raI leI za yI   a la biodiI  verI  siI Idad  .  

El invesI  tiI  gaI dorI debeI pro IcederI con riIgor cientíI  fiI co I aIse IguranI Id  o la valiI  dez,I la fiabiI liI  

dad yI crediI biI  liI dadI de sus méto I Idos, fuentes yI datos.I AIdeImás, deIbe garanI tiI zarI estricI to I 

apeI Igo a la veraI IcidadI de la invesI tiI gaI Ición en todasI las etaI pasI del pro Ice so I .  

 El investigador debeI difunI dir yI publiI carI los resulI taI Idos de las invesI Iti IgaIcionesI reaI liI zaI  

dasI en un ambienI teI de étiI Ica, pluraI Ilis mo I ideI o I ló I giI Ico y diverI siI Idad cultuI ral I̧ asíI como I 

comuI niI carI los resulI taI dosI de la invesI  tiI gaI ciónI a las perso I nas,I grupos yI comuI niI daI  desI 

partiI ciI panI tesI de la mismaI .  

 El invesI tiI gaI dorI debeI guarIdar la debiI daI conIfiIdenciaI liI dadI sobreI los datosI de las perso I 

nasI invo I luI craI dasI en la invesI ItigaI ción.I En geneI ral,I deIbeIrá gaIrantiI zarI el ano I niI Imato I de 

las perso I nasI partiI ciI panI tesI .  

 Los investigadores debenI   estaI bleI  Icer pro Ice sosI  transpaI  renI

 Ites  en su pro Iyecto I  paIra  

 idenItiI fiI carI conIflictosI de inteI IresesI que invo I luI  crenI a la instiI tuIciónI   o a los 

invesI tiI gaI  do I Ires.  

DISPOSICIÓN GENERAL  

ÚNICA: El presenI teI CódiI go I de ÉtiI Ica seIrá reviI sa I do I aInual menI  teI o cuando I la neceI siI dadI del 

desaI rro I llo I cientíI fiI co yI tecInoló I Igico I lo exiI ja;I de ser neceI saI Irio se introI Idu ciI ránI mejo I rasI o co Irreccio I 
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nesI por el ComiI téI InstiI tuI cio I nalI de ÉtiI caI en InvesI ItigaI ción,I veriI fiI caI Ido por el ViceI Irrecto I raI do I de 

InvesI tiI gaI ción yI ReviI saI do I por Recto I r.  
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V. RESULTADOS  

5.1.  Presentación de resultados  

Tabla 01   

Clientes que frecuentan en la tienda comercial de ropa Boutique KAIROS del distrito de 

Huánuco para efectuar sus compras  

 N°  %  

Femenino  45  75.00  

Masculino  10  16.67  

Niños  5  8.33  

TOTAL  60  100.00  

 Elaboración :  Propia  
 Fuente  :  Encuesta Aplicada  

  

Gráfico 01   

Clientes que frecuentan en la tienda comercial de ropa Boutique KAIROS del distrito de  

Huánuco para efectuar sus compras  

 

Fuente: Tabla 01  
Elaboración: Propia  

  

  

INTERPRETACIÓN: Se ha determinado en base a 60 la población encuestada que frecuentan 

en la tienda comercial de ropa Boutique KAIROS por lo que se señala los que más compran son el 
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75.00% Femenino, 16.67% y el 8.33% niños, en tal sentido el sexo femenino es mas quien 

frecuenta la tienda comercial de ropa Boutique KAIROS del distrito de Huánuco.  

Tabla 02 estrategia de venta que se relaciona con la satisfacción 

del cliente  

  N°  %  

Si   25  41.67  

No   35  58.33  

 TOTAL  60  100.00  

 Elaboración :  Propia  
 Fuente  :  Encuesta Aplicada  

  

Gráfico 02  La tienda comercial de Ropa Boutique “KAIROS” del Distrito de Huánuco 

demuestra en su estrategia de venta que se relaciona con la satisfacción del cliente  

 

Fuente: Tabla 01  
Elaboración: Propia  

  

  

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

señalado el 41.67% Si, el 58.33% No. Al responder la pregunta planteada, demuestra en su 
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estrategia de venta que se relaciona con la satisfacción del cliente, por lo que manifiesta con el 

porcentaje de 58.33% que no.  

03 

La tienda comercial de Ropa Boutique “KAIROS” del Distrito de Huánuco demuestra en su 

estrategia de venta que se relaciona con los precios cómodos.  

  N°  %  

Si   25  41.67  

No   35  58.33  

 TOTAL  60  100.00  

 Elaboración :  Propia  
 Fuente  :  Encuesta Aplicada  

  

Gráfico 03   

La tienda comercial de Ropa Boutique “KAIROS” del Distrito de Huánuco demuestra en su 

estrategia de venta que se relaciona con los precios cómodos.  

 

Fuente: Tabla 03  
Elaboración: Propia  
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INTERPRETACIÓN: Se ha determinado en base a 60 la población para encuestar y ha 

señalado el 41.67% Si, el 58.33% No. Al responder la pregunta planteada, demuestra en su 

estrategia de venta que se relaciona con los precios cómodos, por lo que manifiesta con el 

porcentaje de 58.33% que no.  

Tabla 04 estrategia de venta que se relaciona con la lealtad 

a la marca  

  N°  %  

Si   25  41.67  

No   35  58.33  

 TOTAL  60  100.00  

 Elaboración :  Propia  
 Fuente  :  Encuesta Aplicada  

  

Gráfico 04   

La tienda comercial de Ropa Boutique “KAIROS” del Distrito de Huánuco demuestra en su 

estrategia de venta que se relaciona con la lealtad a la marca  

 

Fuente: Tabla 04  
Elaboración: Propia  
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INTERPRETACIÓN: Se ha determinado en base a 60 la población para encuestar y ha 

señalado el 41.67% Si, el 58.33% No. Al responder la pregunta planteada, demuestra en su 

estrategia de venta que se relaciona con la lealtad a la marca, por lo que manifiesta con el porcentaje 

de 58.33% que no.  
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05 comercialización de ropa que se relaciona con el 

trato personal  

  N°  %  

Si   25  41.67  

No   35  58.33  

 TOTAL  60  100.00  

 Elaboración :  Propia  
 Fuente  :  Encuesta Aplicada  

  

Gráfico 05   

La tienda comercial de Ropa Boutique “KAIROS” del Distrito de Huánuco demuestra en su 

comercialización de ropa que se relaciona con el trato personal  

 

Fuente: Tabla 05  
Elaboración: Propia  
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comercialización de ropa que se relaciona con el trato personal, por lo que manifiesta con el 

porcentaje de 58.33% que no.  

06  

comercialización de ropa que se relaciona con la calidad del producto  

  N°  %  

Si   30  50.00  

No   30  50.00  

 TOTAL  60  100.00  

 Elaboración :  Propia  
 Fuente  :  Encuesta Aplicada  

  

Gráfico 06   

La tienda comercial de Ropa Boutique “KAIROS” del Distrito de Huánuco demuestra en su 

comercialización de ropa que se relaciona con la calidad del producto  

 

Fuente: Tabla 06  
Elaboración: Propia  
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INTERPRETACIÓN: Se ha determinado en base a 60 la población para encuestar y ha 

señalado el 50.00% Si, el 50.00% No. Al responder la pregunta planteada, demuestra en su 

comercialización de ropa que se relaciona con la calidad del producto, por lo que manifiesta con 

el porcentaje equitativo de si y no a un 50% cada uno.  

07  

La tienda comercial de Ropa Boutique “KAIROS” del Distrito de Huánuco demuestra en su 

comercialización de ropa que se relaciona con las marcas reconocidas  

  N°  %  

Si   30  50.00  

No   30  50.00  

 TOTAL  60  100.00  

 Elaboración :  Propia  
 Fuente  :  Encuesta Aplicada  

  

Gráfico 07   

La tienda comercial de Ropa Boutique “KAIROS” del Distrito de Huánuco demuestra en su 

comercialización de ropa que se relaciona con las marcas reconocidas  
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Fuente: Tabla 06  
Elaboración: Propia  
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comercialización de ropa que se relaciona con las marcas reconocidas, por lo que manifiesta con 

el porcentaje equitativo de si y no a un 50% cada uno.  
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5.2.  Análisis de resultados  

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

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

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

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

colocaciones de crédito fueron necesarios diseñar instrumentos de investigación validadas 

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

encuesto y entrevisto a clientes de las cajas y analista de créditos. Los resultados expresan 

la opinión de los clientes respecto al uso de la empresa del marketing mix, los resultados 

obtenidos demuestran que la institución financiera orienta sus productos a la colocación de 

créditos consumo, y empresariales, en este último figuran los de activo fijo, capital de 

trabajo, e infraestructura, y en el caso de consumo es para libre disponibilidad del cliente. 

Los clientes han manifestado que le dan valor a las dimensiones de marketing que emplea 

la caja municipal, se ha determinado en base a 60 la población encuestada que frecuentan 

en la tienda comercial de ropa Boutique KAIROS por lo que se señala los que más compran 

son el 75.00% Femenino, 16.67% y el 8.33% niños, en tal sentido el sexo femenino es mas 

quien frecuenta la tienda comercial de ropa Boutique KAIROS del distrito de Huánuco, Se 

ha determinado en base a 60 la población para encuestar y ha señalado el 41.67% Si, el 

58.33% No. Al responder la pregunta planteada, demuestra en su estrategia de venta que 

se relaciona con la satisfacción del cliente, por lo que manifiesta con el porcentaje de 

58.33% que no.  

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

Servicio y el Análisis de Competitividad Regional de Empresas Industriales”, Huánuco –  
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201ª a lo que concluye: con la publicación de este artículo se puede llegar al siguiente 

comentario: las 21 principales actividades económicas que aportan al Producto Bruto 

Interno (PBI) de Huánuco en el 2008 son la actividad de Agricultura con el 23.9%, seguida 

por el Comercio, Transporte y comunicaciones, Servicios gubernamentales y Otros 

servicios con 15.6%, 12.9%, 12.8% y 11.8% respectivamente, teniendo a Manufactura 

desde el 2001 al 2008 con un gran crecimiento, lo que explica el dinamismo del sector y 

su aporte al PBI. Otros sectores de importancia por su contribución al PBI son Restaurantes 

y hoteles, Minería, Construcción, entre los principales. Al entender estas cifras, podemos 

decir que la competitividad empresarial cada día se va evolucionando, se ha determinado 

en base a 60 la población para encuestar y ha señalado el 41.67% Si, el 58.33% No. Al 

responder la pregunta planteada, demuestra en su estrategia de venta que se relaciona con 

los precios cómodos, por lo que manifiesta con el porcentaje de 58.33% que no.  

c) Según el autor Ugarriza. Investiga “Estrategias de Marketing para Incrementar el Tráfico 

en el Hipermercado Plaza Vea Chacarero”. (2011). Trujillo, donde concluye: Plaza Vea 

Chacarero pueda lograr un incremento de clientes para su tienda entre los barrios y 

urbanizaciones aledañas al supermercado, en el trabajo se realiza una investigación 

exploratoria (focus groups), y una investigación descriptiva (encuesta), donde se contó con 

una muestra inicial de 385 personas de las zonas aledañas a la tienda Plaza Vea Chacarero 

que toman la decisión de compra en el hogar. Concluye que la investigación se enfoca en 

la coyuntura de un supermercado de la cadena Plaza Vea ubicado en una zona cuyos barrios 

pertenecen en su gran mayoría al nivel C y D, este autoservicio enfrenta la competencia del 

retail tradicional constituido por las bodegas, mercados, paraditas y otros puntos de venta 



 

68  

  

donde la población a la que quiere captar se resiste a abandonar sus habituales lugares de 

compra. De allí la necesidad diseñar estrategias que logren captar al público objetivo. Se 

concluye que Quienes compran en otro autoservicio lo hacen principalmente porque 

obtienen mejores precios, y que las personas que compran en Plaza Vea la gran mayoría se 

encuentra satisfecha con el servicio. Dentro de las propuestas para captar mayor número de 

clientes, las que tuvieron mayor aceptación fueron la mayor frescura y atención 

personalizada en alimentos, descuentos especiales, implementación de atracciones, etc, se 

ha determinado en base a 60 la población para encuestar y ha señalado el 41.67% Si, el 

58.33% No. Al responder la pregunta planteada, demuestra en su estrategia de venta que 

se relaciona con la lealtad a la marca, por lo que manifiesta con el porcentaje de 58.33% 

que no.  

d) Según el autor Manay, L. En su investigación “Propuesta de Marketing Mix para 

incrementar las ventas en la empresa Tiendas EFE– Lima 2012”. (2012). Lima, donde 

concluye: La investigación es de carácter descriptivo, ya que se desea lograr un incremento 

en las ventas de artículos electrodomésticos a través de un modelo de marketing aplicando 

un análisis de las cuatro Ps, su diseño de investigación fue transversal puesto que se aplicó 

una encuesta dirigida a los clientes para poder determinar qué factores son influyentes para 

lograr la decisión de compra, el autor llegó a la conclusión sobre la importancia del 

marketing mix el cual hace posible que la empresa tenga una mejor perspectiva sobre los 

productos que ofrece los cuales deben estar acordes a la necesidades y exigencias del 

cliente, a un precio que se atractivo, en el lugar indicado y que le otorgue algún beneficio 

extra que determine su decisión de compra, se ha determinado en base a 60 la población 
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para encuestar y ha señalado el 41.67% Si, el 58.33% No. Al responder la pregunta 

planteada, demuestra en su comercialización de ropa que se relaciona con el trato personal, 

por lo que manifiesta con el porcentaje de 58.33% que no.  

e) Según el autor Aguirre, F. (2011). Colombia. En su tesis titulada: ‘’Diseño de un Plan de 

Marketing Mix para empresas de Temporales Basado en el Diagnóstico de Medianas y 

Grandes Empresas del Sector Comercial. Escuela Politécnica Nacional – Ecuador Año: 

2008, Concluye en lo siguiente: en la investigación se diseñó un Plan de Marketing Mix 

para empresas comercializadoras de artículos para oficina basado en el diagnóstico de 

medianas y grandes empresas del sector comercial del sector, se definieron variables 

importantes particulares de esta actividad económica tales como: calidad, precio, cobertura, 

marca, servicio, post venta y nivel tecnológico, éstas fueron evaluadas dentro del 

diagnóstico realizado identificando su nivel de importancia, fundamentando el desarrollo 

de las estrategias como: escuelas de formación, especialización por enfoques, integralidad 

del servicio, valores agregados, feedback directo, innovación tecnológica, oficinas virtuales 

y posicionamiento de la actividad dichas estrategias pueden llegar a generar la ventaja 

competitiva en una empresa de Servicios Temporales, se ha determinado en base a 60 la 

población para encuestar y ha señalado el 50.00% Si, el 50.00% No. Al responder la 

pregunta planteada, demuestra en su comercialización de ropa que se relaciona con la 

calidad del producto, por lo que manifiesta con el porcentaje equitativo de si y no a un 50% 

cada uno.  



 

70  

  

f) Según el autor Velásquez, M. (2012). En su investigación: “Marketing Mix para una línea 

de productos orientados al cuidado personal”, Santiago de Chile, Concluye en lo siguiente: 

desarrollar el marketing mix para una línea de productos orientados al cuidado personal.  

Los hallazgos son: La emprendedora Jessica Lizama, ha podido comprobar que el negocio  

de vender cosméticos naturales es rentable después de haberse desarrollado un plan de 

negocios, el gran dilema de la emprendedora es que en la actualidad no ha podido ingresar 

a la industria de forma estructurada, lo que se ve reflejado en su bajo nivel de ventas (en 

torno a las 400 unidades anuales). Es por esto que se realiza un marketing mix para su línea 

de productos orientados al cuidado personal, enfatizando en un modo de ventas. Las 

decisiones que se abordaron fueron el desarrollo final del producto, los canales de 

distribución más efectivos a considerar, la forma de promocionar los productos y, 

posteriormente, el precio, el primer paso para abordar el problema fue efectuar una 

investigación de mercado que permitió obtener indicadores relevantes del desempeño de la 

industria. Se argumenta que obtener información respecto a la industria no es una tarea 

sencilla, debido a que la información no es de carácter público, se ha determinado en base 

a 60 la población para encuestar y ha señalado el 50.00% Si, el 50.00% No. Al responder 

la pregunta planteada, demuestra en su comercialización de ropa que se relaciona con las 

marcas reconocidas, por lo que manifiesta con el porcentaje equitativo de si y no a un 50% 

cada uno.  
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VI. CONCLUSIONES  

1. Según la investigación planteada se concluyó que la participación y frecuencia en la tienda 

comercial de ropa Boutique KAIROS, son las mujeres 75.00%, en tal sentido el sexo 

femenino es mas quien frecuenta la tienda comercial de ropa Boutique KAIROS del distrito 

de Huánuco.  

2. Según la formulación del objetivo, las ventas influyen en la comercialización de ropa en la 

Boutique Kairos del distrito de Huánuco, por lo que manifiesta que no, demuestra en su 

estrategia de venta que se relaciona con la satisfacción del cliente, por lo que manifiesta con 

el porcentaje de 58.33% que no.  

3. Según la formulación del objetivo, los precios cómodos influyen en la comercialización de 

ropa en la Boutique Kairos del distrito de Huánuco, por lo que manifiestan que no, demuestra 

en su estrategia de venta que se relaciona con los precios cómodos, por lo que manifiesta con 

el porcentaje de 58.33% que no.  

4. Según la formulación del objetivo, los precios cómodos influyen en la comercialización de 

ropa en la Boutique Kairos del distrito de Huánuco, por lo que manifiesta que no, demuestra 

en su estrategia de venta que se relaciona con la lealtad a la marca, por lo que manifiesta con 

el porcentaje de 58.33% que no.  

5. Según la formulación del objetivo, la lealtad a la marca influye en la comercialización de 

ropa en la Boutique Kairos del distrito de Huánuco, por lo que manifiesta que no, demuestra 

en su comercialización de ropa que se relaciona con el trato personal, por lo que manifiesta 

con el porcentaje de 58.33% que no.  
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6. Según la pregunta planteada, demuestra en su comercialización de ropa que se relaciona con 

la calidad del producto, por lo que manifiesta con el porcentaje equitativo de si y no a un 

50% cada uno.  

7. Según la pregunta planteada, demuestra en su comercialización de ropa que se relaciona con 

las marcas reconocidas, por lo que manifiesta con el porcentaje equitativo de si y no a un 

50% cada uno.  
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ASPECTOS COMPLEMENTARIOS  

Recomendaciones:  

  

1. Proponer que efectúen promociones para la participación de los diferentes géneros   y puedan 

acudir a la tienda comercial de ropa Boutique KAIROS, del distrito de Huánuco.  

2. Proponer las ventas en la comercialización de ropa en la Boutique Kairos del distrito de  

Huánuco, para que su estrategia de venta que se relaciona con la satisfacción del cliente.  

3. Proponer los precios cómodos en la comercialización de ropa en la Boutique Kairos del distrito 

de Huánuco, para que su estrategia de venta se relacione con los precios cómodos.  

4. Proponer los precios cómodos en la comercialización de ropa en la Boutique Kairos del distrito 

de Huánuco, para que su estrategia de venta se relaciona con la lealtad a la marca.  

5. Proponer la lealtad a la marca en la comercialización de ropa en la Boutique Kairos del distrito 

de Huánuco, para que su comercialización de ropa se relacione con el trato personal.  

6. Proponer su comercialización de ropa que se relaciona con la calidad del producto, para que 

su porcentaje sea equitativo y favorable para la adquisición de prendas de vestir en la Boutique 

Kairos del distrito de Huánuco.  

7. Proponer su comercialización de ropa para que se relaciona con las marcas reconocidas, para 

su porcentaje sea equitativo y favorable para la adquisición de prendas de vestir en la Boutique  

 Kairos del distrito de Huánuco.     
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UNIVERSIDAD CATÓLICA LOS ÁNGELES DE CHIMBOTA  

  

CUESTIONARIO  

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

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

tienda comercial de ropa en la Boutique Kairos del distrito de Huánuco se sirve responder las 

preguntas marcando con un aspa (x).  

1. ¿Lo constituyen los clientes que frecuentan en la tienda comercial de ropa en la Boutique 

Kairos del distrito de Huánuco?  

□ Masculino  

□ Femenino  

2. ¿La tienda comercial de Ropa Boutique “KAIROS” del Distrito de Huánuco demuestra en 

su estrategia de venta que se relaciona con la satisfacción del cliente?  

□ SI  

□ NO  

3. ¿La tienda comercial de Ropa Boutique “KAIROS” del Distrito de Huánuco demuestra en 

su estrategia de venta que se relaciona con los precios cómodos?  

□ SI  

□ NO  

4. ¿La tienda comercial de Ropa Boutique “KAIROS” del Distrito de Huánuco demuestra en 

su estrategia de venta que se relaciona con la lealtad a la marca?  

□ SI  

□ NO  

5. ¿La tienda comercial de Ropa Boutique “KAIROS” del Distrito de Huánuco demuestra en 

su comercialización de ropa que se relaciona con el trato personal?  

□ SI  

□ NO  

6. ¿La tienda comercial de Ropa Boutique “KAIROS” del Distrito de Huánuco demuestra en 

su comercialización de ropa que se relaciona con la calidad del producto?  



 

 

□ SI  

□ NO  

7. ¿La tienda comercial de Ropa Boutique “KAIROS” del Distrito de Huánuco demuestra en 

su comercialización de ropa que se relaciona con las marcas reconocidas?  

□ SI  

□ NO  

  

  

¡GRACIAS POR SU GENEROSO TIEMPO!  
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ANEXO N° 02: MATRIZ DE CONSISTENCIA  

TÍTULO:  LAS VENTAS Y SU INFLUENCIA EN LA COMERCIALIZACIÓN DE ROPA EN LA BOUTIQUE KAIROS DEL DISTRITO DE 

HUÁNUCO-2019  

PROBLEMA  OBJETIVOS  HIPÓTESIS  VARIABLE  DIMENSIONES  INDICADORES  

GENERAL:  

¿Cómo las ventas influyen 

en la comercialización de 

ropa en la Boutique 

Kairos del distrito de  

Huánuco-2019?  

GENERAL:  

Determinar cómo las ventas 

influyen en la 

comercialización de ropa 

en la Boutique Kairos del 

distrito de Huánuco-2019  

GENERAL:  

H1: Las ventas influyen 

significativamente en la 

comercialización de ropa en 

la Boutique Kairos del 

distrito de Huánuco-2019  V.I.  

  
Estrategias de 

ventas  

Satisfacción del 

cliente   
- Expectativas en 

la compra   

Precios cómodos   
- Productos con 

ofertas   

ESPECÍFICOS:  

¿De qué manera la 

satisfacción del cliente 

influye en la 

comercialización de ropa 

en la Boutique Kairos del 

distrito de Huánuco-2019?  

ESPECÍFICOS:  

Determinar de qué manera 

los precios cómodos 

influyen en la 

comercialización de ropa 

en la Boutique Kairos del 

distrito de Huánuco-2019  

ESPECÍFICOS:  

Hi1: La satisfacción del cliente 

mejorara en la 

comercialización de ropa en 

la Boutique Kairos del 

distrito de Huánuco-2019  

Lealtad a la marca    
- Confianza en 

la tienda 

comercial   

¿De qué manera los 

precios cómodos influyen 

en la comercialización de 

ropa en la Boutique 

Kairos del distrito de  

Huánuco-2019?  

Determinar de qué manera 

los precios cómodos 

influyen en la 

comercialización de ropa 

en la Boutique Kairos del 

distrito de Huánuco-2019  

Hi2: Los precios cómodos 

mejoraran en la 

comercialización de ropa en 

la Boutique Kairos del 

distrito de Huánuco-2019  
V.D.  

  
Comercialización 

de ropa  

Trato personal  
- Cortez en la 

atención  

Calidad del 

producto  
- Productos con 

garantía  

¿De qué manera la lealtad a 

la marca influye en la 

comercialización de ropa 

en la Boutique Kairos del 

distrito de Huánuco-2019?  

Determinar de qué manera 

la lealtad a la marca influye 

en la comercialización de 

ropa en la Boutique Kairos 

del distrito de Huánuco2019  

Hi3: La lealtad a la marca 

mejorara en la 

comercialización de ropa en 

la Boutique Kairos del 

distrito de Huánuco-2019  

  

Marcas reconocidas  
- Productos que 

comercializan  
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