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RESUMEN

La presente Tesis surge de dos ideas complementarias que son el resultado de una constante
preocupacion por buscar el éxito empresarial desde diversos objetivos trazados por la empresa en
la Boutique Kairos. En la actualidad las ventas y la comercializacion de ropa en la actividad
economica del pais, pero las empresas no se concentran en dar mas que un simple servicio que
culmina en la entrega de este, dentro de una empresa las areas deben complementarse con
herramientas que las ventas y la comercializacién deben ser usadas para crear estrategias de

marketing.

La venta es una de las actividades mas 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 cuan

rentable les resulte hacerlo.

La comercializacién 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 mercancias 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 ;Cémo las ventas influyen en la comercializacion de ropa en la Boutique

Kairos del distrito de Hudnuco-2019?



Y el objetivo general Determinar como las ventas influyen en la comercializacion de ropa en la
Boutique Kairos del distrito de Hudnuco-2019, en la hipotesis general, Las ventas influyen
significativamente en la comercializacion de ropa en la Boutique Kairos del distrito de
Huénuco2019, en la metodologia y el nivel de investigacion, La presente investigacién se enmarca
dentro del nivel descriptivo, ya que el objetivo de la investigacion es principalmente describir el
comportamiento o relacién que pudiese existir entre las variables y dimensiones, en las estrategias
de ventas que influyen en la comercializacion de ropa en la Boutique Kairos del distrito de
Huanuco, Para llevar a cabo el trabajo de investigacion se utiliza la poblacion, a fin de ampliar la

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

La poblacion lo constituyen los clientes que frecuentan en la comercializacion de ropa en la

Boutique Kairos del distrito de Huanuco.

Para llevar a cabo el trabajo de investigacion se utiliza la poblacién, a fin de ampliar la

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

La poblacion lo constituyen los clientes que frecuentan en la comercializacion de ropa en la

Boutique Kairos del distrito de Huanuco y segun la formula es de 60 clientes

Palabra clave: Las ventas, Influencia, Comercializacion, Ropa, Boutique Kairos, Distrito,
Huanuco.

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 Huanuco-2019 district, in the general
hypothesis, Sales significantly influence the marketing of clothing at the Kairos Boutique in the
district of Huanuco-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 Huanuco, 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 Hu&nuco 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 Huanuco

and according to the formula is 60 customers.

Keyword: Sales, Influence, Marketing, Clothing, Kairos Boutique, District, Huanuco.
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I. INTRODUCCION

Para la presente investigacion las ventas y su influencia en la comercializacion de ropa en la
Boutique Kairos del distrito de Huanuco, se tendra en cuenta las inquietudes de los clientes para
poder efectuar el siguiente trabajo de investigacion y poder determinar las posibles soluciones para

el mencionado trabajo de investigacion.

Para aumentar las ventas, los lideres de negocios deben pensar de forma diferente, las tacticas

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 formacion de mi propio negocio, he concluido que estas
7 estrategias de ventas deben estar presentes en cualquier organizacion. Las empresas estan

Ilamadas 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 metodologias como Inbound Sales

vienen a aportar tacticas 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 atencion de sus

prospectos.

Analisis: Los duefios 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 afio. Utilizando un programa de manejo de base de datos para analizar las tendencias de los
clientes, ellos pueden descartar las lineas de venta obsoletas y dudosas y llenar su tienda con

mercaderia deseable, la cual incrementara su velocidad de rotacion.

Impacto: Las tiendas de ropa deben llamar la atencion de los peatones para tentarlos a ingresar
en la tienda y mantener la atencién de aquellos que compra. Las presentaciones visuales de los
productos en los maniquies les ofrecen a los clientes una vision de las combinaciones potenciales
de las prendas y le permiten al duefio 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 cuales funcionan mejor.

Publicidad: Los duefios de pequefios negocios deben comprar avisos en publicaciones locales
y en revistas para promover su tienda, focalizandose en los avisos visuales que se condicen con la
base de sus clientes. Una tienda de ropa de descuento puede realizar un anuncio mostrando
imagenes 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 duefios
de los negocios deben preguntarles a los clientes cdmo encontraron la tienda para eliminar los

avisos con cifras bajas de conversion.

Organizacion: Los duefios deben focalizarse en la pulcritud cuando muestren sus productos.
No deben tener armarios llenos de mercaderia y deben mostrar mas espacio para que los clientes
puedan moverse alrededor de toda la tienda. Colocando las lineas de productos mas nuevas en
frente y volviendo a tener los productos agotados en una base diaria, aumentaran las ventas. Los
duefios deben segregar las lineas de productos por precio, de modo que los clientes puedan

facilmente encontrar estilos en su rango de precios.

14



Servicio: Debido a las ventas repetidas y a las palabras positivas se mejorara el negocio, los
duefios deben contratar y retener solo miembros profesionales para su equipo y deberéan ser quienes
traten a los clientes con cortesia, deben tener conocimientos sobre moda y encajar con la imagen

de las prendas que el negocio vende.

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

clientes que los duefios pueden utilizar para aumentar las ventas.

1.1. Planteamiento del problema

Desde el punto de vista de la metodologia cientifica, el planteamiento del problema es la base
de todo estudio o proyecto de investigacion, pues en él se define, afina y estructura de manera
formal la idea que mueve la investigacion en la cual se expone el asunto o cuestion que se tiene

como objeto aclarar.

a. Caracterizacion del Problema

Debido al crecimiento en la cantidad de empresas dedicadas a la confeccion textil en los Gltimos
afios en el Perd, existe un entorno competitivo y la industria ha tomado significativa importancia
y preferencia en el consumo nacional, traduciéndose en la expansion de centros comerciales y

tiendas por departamento.

A partir de ello, se puede observar la evolucion 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 rapida, como Zara, Forever 21 y H&M. La comercializacion 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 esta 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 méas probable, es que los marketeros que luchan para ganar clientes, o bien no estan
prospectando de la manera correcta o no estan poniendo el esfuerzo suficiente en hacer publicidad

efectiva para su negocio.

Mientras que las presentaciones visuales determinan el éxito de la mayoria 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 duefios de las tiendas de ropa deben focalizarse
solamente en las necesidades de su mercado de nicho realizando anélisis de sus clientes base y

haciendo mejoras en sus tiendas.

Es importante mencionar que esté sector esta 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, tendras que ingeniartela muy bien con actividades que te sirvan para conseguir
clientes que visiten tu local y adquieran tus productos. A continuacién, algunas estrategias de

ventas de ropa.

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

16



1.2.  Problema general.

« PG: (Como las ventas influyen en la comercializacion de ropa en la Boutique Kairos del

distrito de Huanuco-2019?

Problemas especificos

« PE1L: ;(De qué manera la satisfaccion del cliente influye en la comercializacion de ropa en

la Boutique Kairos del distrito de Huanuco-2019?

«  PE2: ;De qué manera los precios comodos influyen en la comercializacion de ropa en la

Boutique Kairos del distrito de Huanuco-2019?

« PE3: (De qué manera la lealtad a la marca influye en la comercializacion de ropa en la

Boutique Kairos del distrito de Huanuco-2019?

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

1.3.  Objetivo General

» OG: Determinar como las ventas influyen en la comercializacion de ropa en la Boutique

Kairos del distrito de Huanuco-2019

Obijetivos especificos.

» OEZ1: Determinar de qué manera los precios comodos influyen en la comercializacion de

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

* OE2: Determinar de qué manera los precios comodos influyen en la comercializacién de

ropa en la Boutique Kairos del distrito de Huanuco-2019.
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«  OE3: Determinar de qué manera la lealtad a la marca influye en la comercializacion de ropa

en la Boutique Kairos del distrito de Huanuco-2019.

1.4.  Justificacion de la investigacion

Justificar es exponer las razones por las cuales se quieres realizar. Toda investigacion debe
realizarse con un proposito definido. Debe explicar porque es conveniente la investigacion y cuales

son los beneficios que se esperan con el conocimiento obtenido.

e Justificacion Teorica

Los resultados que se desprendan de la presente investigacion permitiran una contrastacion de
la teoria, validando sus postulados, y/o incluyendo aspectos que puedan potenciar su analisis en el

campo que se detalla.

+ Justificacién Practica

Los resultados obtenidos, permitira 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 segun

su criterio.

e Justificacion Metodoldgica

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

la comercializacidn, se baso en técnica que permitird desarrollar la metodologia de la investigacion:

e Las encuestas

Este instrumento se utilizé para analizar la motivacion el ambiente interno de la empresa
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Con este estudio damos a conocer nuevos conocimientos y nuevas teorias y estrategias para que
las empresas puedan brindar mejor en la venta necesaria que sus colaboradores efectdan un buen
trabajo en la comercializacion y puedan ofrecer un buen desempefio laboral, eficiente y

eficazmente.
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Il. REVISION DE LA LITERATURA

2.1. Antecedentes de la investigacion

Luego de haber realizado la revision de antecedentes las diferentes bibliotecas de las
Universidades de la regidn y paginas de internet se encontraron las siguientes investigaciones

practicas relacionadas al tema:

2.1.1. A nivel internacional

Segun el autor Aguirre, F. (2011). Colombia. En su tesis titulada: <’ Disefio de un Plan de
Marketing Mix para empresas de Temporales Basado en el Diagnostico de Medianas y Gran
des Empresas del Sector Comercial. Escue la Politécnica Nacional — Ecuador Afio: 2008, Conclu

ye en lo siguiente:

« Enlainvestigacion se disefid un Plan de Marketing Mix para empresas comer cializado
ras de articu los para oficina basado en el diagndstico de medianas y grandes empresas del sector
comercial del sector, se definieron variables importantes particu lares de esta actividad econd
mica tales como: calidad, precio, cobertura, marca, servicio, post venta y nivel tecnol6gico,
éstas fueron evaluadas dentro del diagndstico realizado identificando su nivel de importancia,
fundamentando el desarrollo de las estrate gias como: escuelas de formacion, especializacion
por enfoques, integralidad del servicio, valores agregados, feed back direc to, inno vacién tecno
I6gica, oficinas virtuales y posicionamiento de la actividad dichas estrategias pueden llegar a

generar la ventaja competitiva en una empresa de Servicios Temporales.

Segun el autor Velasquez, M. (2012). En su investigacion: “Mar keting Mix para una linea

de productos orientados al cuidado personal”, Santiago de Chile, Conclu ye en lo siguiente:
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« Desarrollar el marketing mix para una linea de productos orientados al cuidado perso
nal. Los hallaz gos son: La emprendedora Jessica Lizama, ha podido compro bar 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 refle jado en su bajo nivel de ventas (en torno a las
400 unidades anuales). Es por esto que se realiza un marketing mix para su linea de productos
orientados al cuidado personal, enfatizando en un modo de ventas. Las decisiones que se abor
daron fueron el desarrollo final del producto, los canales de distribucién mas efectivos a consi

derar, la forma de promo cionar los productos y, posteriormente, el precio.

»  El primer paso para abordar el problema fue efectuar una investigacion de mercado que
permitio obtener indicadores relevantes del desempefio de la industria. Se argumenta que obte
ner informacion respecto a la industria no es una tarea sencilla, debido a que la informacion no

es de carécter publico.

2.1.2. A nivel nacional

Segun el autor Ugarriza. Investiga “Estra te gias de Marketing para Incre  mentar el
Tra fico enel
Hipermercado Plaza Vea Chaca re ro”. (2011). T rujillo, donde concluye:

« Plaza Vea Chacarero pueda lograr un incremento de clientes para su tienda entre los

barrios y urbanizaciones aledafias al super mercado.

« Eneltrabajo se realiza una investigacion exploratoria (fo cus groups), y una investiga

cién descriptiva (encuesta), donde se contd con una muestra inicial de 385 personas de las zonas
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aledafias a la tienda P laza Vea Chacare ro que toman la decision de compra en el hogar. Conclu
ye que la investigacion se enfoca en la coyuntura de un super mercado de la cadena Plaza Vea

ubicadoen una zona cuyos barrios pertene cen en su gran mayoria al nivel C y D.

»  Este autoservicio enfrenta la competencia del retail tradicio nal constituido por las bode
gas, mercados, paraditas y otros puntos de venta donde la poblacién a la que quiere captar se
resiste a abando nar sus habituales lugares de compra. De alli la necesidad disefiar estrate gias
que logren captar al pablico objetivo. Se conclu ye que Quienes compran en otro autoservicio
lo hacen principalmente porque obtienen mejores precios, y que las perso nas que compran en
Plaza Vea la gran mayoria se encuentra satisfecha con el servicio. Dentro de las propuestas para
captar mayor numero de clientes, las que tuvieron mayor aceptacion fueron la mayor frescuray
atencion personalizada en alimentos, descuentos espe ciales, imple mentacion de atraccio nes,

etc.

Segun el autor Manay, L. En su investigacion “Pro puesta de Marketing Mix para incre men

tar las ventas en la empresa Tiendas EFE— Lima 2012”. (2012). Lima, donde conclu ye:

« Lainvestigacion es de caracter descriptivo, ya que se desea lograr un incremento en las
ventas de articulos electrodomésticos a traves de un modelo de marketing aplicando un anali
sis de las cuatro Ps, su disefio de investigacion fue transver sal puesto que se aplicoé una encuesta
dirigida a los clientes para poder determinar qué factores son influ yentes para lograr la decision

de compra.

« Elautor lleg6 a la conclusion sobre la importancia del marketing mix el cual hace posi

ble que la empresa tenga una mejor perspectiva sobre los productos que ofrece los cuales deben
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estar acordes a la necesidades y exigen cias del cliente, a un precio que se atractivo, en el lugar

indicado y que le otor gue algun beneficio extra que determine su decisién de compra.

2.1.3.  Anivel local o regional

Segun el Autor, Ramon Gabriel Camilo Lennin, en el Afio, 2015, ensu tesis titulada El
Marketing Mix y Su influencia en las Colocaciones de Créditos de la Caja Municipal de Aho
rro Y Crédito de Maynas Agencia Huanuco Periodo 2015 presentada a la Uni versidad de Huanu

co el afio 2015, donde concluye:

«  Usar el Marketing Mix influ ye en sus colo caciones de crédito fueron necesarios dise fiar
instrumentos de investigacion validadas por la escuela de marketing de esta universidad. El
tipo de investigacion es descriptiva se encuesto y entre visto a clientes de las cajas y analista de
créditos.

Los resultados expresan la opinion de los clientes respec to aluso dela
empre sa del marketing mix.

» Losresultados obtenidos demuestran que la institu cion financie ra orienta sus productos
a la colocacion de créditos consumo, y empresariales, en este altimo 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 emple

a la caja municipal.

Segun el autor Baltazar Franco, Armando Ulises. Titu lo de la inves tigacion “Calidad de

Servicio y el Analisis de Competitividad Regional de Empre sas Industria les”, Hudnuco -
2011.
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« Con lapublicacién de este articulo se puede llegar al siguiente comentario: las 21 princi
pales actividades econdmicas que aportan al Producto Bruto Interno (PBI) de Hudnuco en el
2008 son la actividad de Agricultura con el 23.9%, seguida por el Comercio, Transporte y comu
nicaciones, Servicios guberna mentales y Otros servicios con 15.6%, 12.9%, 12.8% y 11.8%
respectivamente, teniendo a Manu fac tura desde el 2001 al 2008 con un gran crecimiento, lo que
explica el dinamismo del sector y su aporte al PBI. Otros secto res de importancia por su contri
bucion al PBI son Restaurantes y hoteles, Mine ria, Construccion, entre los principales. Al enten
der estas cifras, podemos decir que la competitividad empresarial cada dia se va evo lucionan

do.

2.2. Bases teoricas y conceptuales
2.2.1.  Marketing Mix

Kotler. P (1996) El elemento clasico del marketing, es un término creado por McCarthy en
1960, y consta de 4 componentes basicos: producto, precio, distribucion y comunicacién. 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 organizacion 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 organizacion para cumplir con los objetivos de la

entidad.

Es un analisis de la estrategia interna desarrollada cominmente por las empresas. Se analizan
cuatros variables basicas de su actividad: producto, precio, distribucién y promocion. Descubre
mas 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 andlisis de estrategia de aspectos internos y desarrollada cominmente
por las empresas. Se tienen en cuenta cuatros variables principales del negocio: producto, precio,
distribucion y promocién. El objetivo de aplicar este analisis es conocer la situacion de la empresa
y poder desarrollar una estrategia especifica 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 anglosajon se conoce como: price (precio), product (producto), place
(distribucion) y promotion (promocion).

* Importancia del Marketing Mix

Gary A. (2010) EI concepto mezcla de marketing fue desarrollado en 1950 por Nel Bolden,
quien listo 12 elementos, con las tareas y preocupaciones comunes del responsable de marketing.
Esta lista original fue simplificada a los cuatro elementos clasicos, o "Cuatro P": Product, Price,

Place and Promotion, por McCarthy en 1960.

El concepto y la simplicidad del mismo cautivaron a profesores y ejecutivos rapidamente. En
1984 el AMA (Asociacion Americana de Marketing) lo define al Marketing como: "Proceso de
planificacion y ejecucidn del concepto precio, promocion y distribucién de ideas, bienes y servicios

para crear intercambios que satisfagan los objetivos del individuo y la organizacion”.

El marketing es entonces, una filosofia de gestibn empresarial teniendo en cuenta las
necesidades del consumidor. Esto, es una verdad pues el consumidor es quien moviliza las ventas

de la empresa.
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2.2.2.  El Marketing en la Actualidad

En la actualidad las empresas se enfrentan a un entorno cambiante y dinamico donde los
productos o servicios que se ofre cen el mercado se imitan rapidamente y la diferenciacién de
la competencia es cada vez mas compleja. Kotler (2011) sefiala que las practicas de marketing
seran afectadas por un nuevo entor no donde se deben reco nocer fuerzas como la globalizacion,
las diferencias culturales, el Inter net, los medios de comunicacion socia les, la proliferacion de

marcas, la concentracién de retails, la recesion y las proble méaticas ambientales.

Estos cambios en el entorno han impul sado nuevas formas de llevar a cabo el marketing en
las organizaciones. La globa lizacion, el inter net y los avances tecno 10 gicos permiten el surgi
miento del marketing digital ( Merisavo, 2008; Andujar, 2010); el marketing viral (Jur vetson,
2000; Lesko vec, Adamic y Huberman, 2007); y el e-commerce (Némcova y D vorak, 2011; S per
dea,Enescu y Enescu, M., 2011). A partir de los progresos y nuevas tendencias sociales apare
ce el marketing verde, derivado de las contingen cias del medio ambiente (Prakas, 2002; Dahlstr
om, 2010; Vazifehdust, Taghipourian y Gharib, 2011), y diver sos estudios rela cionados al
marketing de género orientado a la mujer gracias al auge del rol de la mujer en la socie dad (Cas
tillejoy

Valencia 2011, Ferrada y Valencia 2011).

La importancia del marketing se mani fiesta en la Glti ma definicion de la American Marke
ting Association, AMA, (2007) que amplia su impacto a la sociedad en general: “el marke ting
es la actividad, un conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e inter

cambiar ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes, socios y la sociedad en gene
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ral”. Con esto surge el concepto de marketing social que adapta las herramientas y tecnologias

del marketing comercial para aplicarlas a las proble maticas del bien social (Do novan, 2011)

En los proximos afios se prevén nuevos cambios en el Marketing que requeriran de nuevos
estudios e investigaciones. Kotler, Kartajaya y Setiawan (2010) incorporaron el concepto de
Marketing 3.0 que muestra una nueva etapa para las compafias cambiando desde el foco en el
cliente hacia el foco en el humano donde la rentabilidad de las empresas se equilibra con la
responsabilidad corporativa (Ver Tabla 2.1). Varey y McKie (2010) agregan que el proceso
social del marketing puede contribuir en la transfor macion de un cambio social que involucra
una democratizada e integral forma de marketing, impregnada de un espiritu altruista, que
permitird ir mas alla del Marketing 3.0 para descubrir un modo méas amigable con el planeta y
una forma maés post-consumista de estar en el mundo. Las nuevas perspectivas del Marketing
traeran nuevos desafios para las empre sas en su relacion con el entorno y sus clientes. Kotler
(2011) sefiala que un nimero creciente de personas prefieren comprar a empresas que se preocu
pan por el entorno, porque éstas no se muestran indiferentes a las grandes econo mias, a las preo
cupaciones politicas y sociales. Por esto, las empresas necesitan incorporar una dimension
ambiental a su perfil y dar a conocer sus politicas para equilibrar el crecimiento rentable con la
sustentabilidad; considerando que los clientes pueden utilizar el boca-oido, apoyado de herra
mientas como correo electronico, blogs y Twitter; para comunicar a sus cono cidos las cosas

buenas o malas de una empresa.

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

Las empresas han evo lucionado en su concepto de marketing para satisfacer a clientes mas

infor mados, exigentes y participativos. Prahalad y Ramaswamy (2004) plantean que las empre
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sas no pueden pensar y actuar unilateralmente, ya que, en el nuevo paradig ma del marke ting los
clientes y las empresas co-cre an valor en varios puntos de su inte raccion. Valenzue la (2007)
agrega que el nuevo paradigma del marketing sitta al cliente en el centro de todo el negocio y
la forma en que el cliente quiere interactuar con la empresa es lo prioritario; pasando de “actuar

para el cliente” a “actuar con el cliente”.

Los estudios de Ramani y Kumar (2008) ratifican la importancia de la interac cién con los
clientes, sefialando que las empre sas exitosas son aquellas que utilizan la orientacién a la inte
raccion. Esta permite atraer y retener a los clientes mas valiosos, facilita que la empresa desa
rrolle la habilidad de prever las respuestas de éstos, y favore ce la obtencion de mejores resulta
dos organizacionales a partir de la maximizacion de la funcion de utilidad en cada etapa de acti

vidad de todos sus clientes.

Las empresas han evo lucionado en su concep to de marketing para satisfacer a clientes mas
informados, exigentes y participativos. Prahalad y Ramaswamy (2004) plantean que las empre
sasno pueden pensar y actuar unilateralmente, ya que, en el nuevo paradig ma del marketinglos
clientes y las empresas co-crean valor en varios puntos de su inte raccion. Valenzue la (2007)
agrega que el nuevo paradigma del marketing sitta al cliente en el centro de todo el negocio y
la forma en que el cliente quiere interactuar con la empre sa es lo prioritario; pasando de “actuar
para el cliente” a “actuar con el cliente”. Los estudios de Ramani y Kumar (2008) ratifican la
importan cia de la inte raccion con los clientes, sefialando que las empresas exitosas son aquellas
que utilizan la orientacion a la interaccion. Esta permite atraer y retener a los clientes mas valio

sos, facilita que la empresa desarrolle la habilidad de prever las respuestas de éstos, y favorece
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la obtencion de mejores resultados organizacionales a partir de la maxi mizacion de la funcion

de utilidad en cada etapa de actividad de todos sus clientes.

El concepto de CRM ha evo lucionado a través del tiempo, como se muestra a en la Tabla 2.3,
aportando tanto en el marketing como en las ventas modernas. Valenzuela (2007) sefiala los
aportes del CRM en el Marketing al gestionar una amplia y confiable infor macion sobre los
clientes, permitir a la empresa cono cer su rentabi lidad actual y futura, su grado de fidelizacién
y las posibles acciones de marketing a efectuar acordes al perfil del cliente. Por su parte, Jobber
y Lancaster (2009) plantean la importancia del uso de CRM en las ventas para crear situaciones
de beneficio mutuo entre los clientes y la empresa, aumentando su interaccion y estableciendo
una relacion de largo plazo entre las partes. Garrido y Padilla (2010) agre gan que la gestion de
relacion con el cliente permite un mayor conocimiento del cliente, un aumento de la satisfac

cion y lealtad de los clientes, una segmentacion de mercados y un aumento de las ventas.

2.2.4. Lagestion de venta y la orientacion al valor del cliente

Johnston y Marshall (2009) sefia lan que lafilo  so fi a que guia a las mejo
res empre sas de ventas en el siglo XXI consis te en agregar valor
al negocio del clientey en ultima instan cia, llegar a ser el vendedor preferido.

Esto requiere, que todala organizacién esté orientada al cliente, a su personal y que, en defini
tiva, que los procesos estén alineados a agregar valor a sus clientes. En esta generacion de
valor para los clientes, Wachner, Plouff y Gré goire (2009) sefialan que un enfoque de ventas
orientado a los clientes se centra en ayudar a éstos en la toma de decisiones de compras para
que sean satisfac torias, y podrian incluir acciones que sacrifiquen la venta inmediata y comi

siones de venta a favor de un mayor interés del cliente.
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En los Gltimos afios, la Orientacion al Valor del Cliente se ha incorporado al concepto de
gestion de ventas que se caracterizo por centrar en las actividades relacionadas con la fuerza de
ventas, como lo muestra. Jobber y Lancaster (2009) denominan a ésta nueva relacion como la
venta moderna, que se caracte riza por la retencion de los clientes con alto potencial y los clientes
rentables, la supresion de los clientes costosos o de poco margen, estable cer una relacion de
largo plazo con los clientes, la creacion de bases de datos de clientes y uso de las tecnolo gias de
informacion y comunicacion, el mayor invo lucramiento de los vendedores en &reas de Marke
ting y Ventas, el rol de los vendedores como consultores que trabajan con el cliente y que tienen

la capacidad de identificar y satisfacer sus necesidades.

2.2.5.  Integracion entre las areas de marketing y ventas.

La evolucion del Marketing hacia la Orientacion al Valor del Cliente pone de manifiesto la
importancia de la comunicacion entre las areas de Marketing y Ventas para dar respuesta a las

necesidades y requerimientos de los clientes.

Stanton, Buskirk y Spiro (1997) sefialan que “desde un punto de vista estraté gico es funda
mental que el marketing y las ventas estén estrechamente relacionados. El equipo de ventases
una valiosisima fuente de informacion que el departamento de marketing debe aprove char para
elaborar sus estrate gias de mercado/ productos”. Zoltners (2004) indica que la coordinacion de
las funciones de Marketing y Ventas, no obstante, la coordinacion entre estas areas esta sujeta

a diversos impedimentos que dificultan su inte gracion.

Zoltners (2004) plantea que existen diferencias entre la mentalidad de los emple ados de
Marketing y Ventas, que se muestran en la Tabla 2.5. A estas problematicas se suma lo sefiala

do por Kotler, Rackham y Krishnaswamy (2006) acerca de que las areas de Marketing y Ventas
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se encuentran separadas en las organizaciones y cuando estan juntas no se llevan bien porque
ambos grupos subestiman las contribuciones del otro. Ademas, agregan que se dan dos grandes
fricciones entre las areas: econdmicas, por la division del presupuesto total para cada area, y
cultu rales, dadas por los perfiles de perso nas que traba jan en éstas y la labor que realizan.
Homburg, Jensen y Krohmer (2008) agregan que el area de Marketing, en ciertas ocasio nes,
tiene un bajo nivel de conocimiento del mercado y de los productos, y que existe una distribuc

ion insuficiente de informacion entre Marketing y Ventas.

En consecuencia, si estas areas no se inte gran ade cuadamente, no se pueden observar ni reac
cionar ante los cambios en el mercado. Por lo tanto, un alto nivel de inte gracion entre Marketing
y Ventas podria hacer que la organizacion responda muy bien ante la dinamica del mercado.
Este aspecto lo corroboran Lyus, Rogers y Simms (2010) quienes muestran que las organizacio
nes con alta integracion entre los depar tamentos de Marketing y Ventas tienen una mejor
reaccion a las dinamicas del mercado mediante la formulacion e imple mentacion de una estra

te gia de respuesta efectiva, en comparacion con las empresas que no lo hacen.

Existen estudios empiricos que muestran que la inte gracion de las areas de Marketing y
Ventas tiene un efecto positivo en el desempefio de la empresa (Guenzi y Troilo, 2006;
Homburg y Jensen, 2007; Le Meunier -FitzHugh y Piercy, 2007). Por otra parte, Johnston y
Marshall (2009) sefialanque mientras mayor sea la integracion del area de Ventas con otros
departamentos de la empresa como Marketing; Recursos Humanos y Tecnolo gias de la Infor

macidn, mas ventajas tendran para mejorar su propio desempefio.
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2.2.6.  La Importancia de ser el primero

Segun los autores Al Ries y Jack Trout, este ultimo el gurd del posicio namiento, la mejor

manera de penetrar en la mente del consumidor es siendo el primero en llegar.

La validez de este principio se puede demostrar, por ejemplo, con las inte rro gaciones
siguientes: ¢Quién fue el primer hombre que piso la luna? Neil Amstrong conocido por todos,
pero, ¢ recuerda como se llamé el segundo? ¢Cudl es la montafia més alta del planeta?, el monte
Everest, por supuesto, ¢sabe cual es la segunda mas alta?, ;quién fue el pionero del trasplante

del corazon?, todos recordamos a Christian Barnard y ¢el segundo?

Es muy dificil desembar car al primer cientifico, a la primera montafia, al primer hombre que

piso la luna, de alli la importancia de ser el primero.

El posicionamiento de la imagen de los productos, de los nego cios, de las personas, de las

instituciones, etc., debe ser especifico.

Si un servicio es deficiente, afecta la percepcién de una marca. Los consumidores van a
probar el producto y si el servicio es malo se alejaran de la marca. Se puede hacer un gran traba
jo de posicionamiento y con ello atraer clientes, pero si no se logra mantenerlos con un buen

servicio el esfuerzo es nulo.

2.2.7.  Modelo de gestion de marketing y ventas

Segun Hillier y Lieberman (1980) un modelo es “una representacion cuali tati va o cuantitati
vade un proceso o una tentativa que muestra los efec tos de aquellos factores que son importan

tespara los propdsitos que se consideren”.
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Storbacka, Polsa y Sadksjarvi (2011) sefialan que el dise fio de un mode lo de ventas debeconte
ner las practicas relacionadas con los principios que sientan las bases para la estructura en que
el proceso de ventas es administrado y ejecutado. La importancia de validar un modelo en esta
investigacion radica en establecer las variables que influ yen en la gestion de Marketing y Ventas

y su impacto en los resultados organizacio nales.

La literatura relacionada a la gestion de ventas ha disminuido a través de los afios. Kumar y
Sahu (2010) utilizan la herramienta Google “N gram Viewer”1 para mostrar la importancia en
la literatura de la administracion de marketing sobre la gestion de ventas en las ultimas décadas,

pasando de la orientacion a la produccion y las ventas a la orientacion al marketing.

2.2.8.  Segmentacion de Mercados y Posicionamiento

La estrate gia de segmentacion de mercados y la estrategia de posicionamiento de mercado
son como las dos caras de una moneda; mientras la estrate gia de segmentacion identifica clientes
que seran la meta, la estrate gia de posicionamiento se refiere a la seleccion de mezcla de
mercadotecnia (marketing mix) para cada segmento de mercado meta. Por ello el posiciona
miento de un producto o marca de una empresa lo determina el comprador, junto con las accio
nes de la competencia; en consecuencia, el posicionamiento de una marca es la forma en que la
percibe el comprador en relacion a las marcas de los competidores claves de la empresa. Con
frecuencia, el producto es el punto focal de la estrate gia de posicio namiento, dado que los otros
competentes de la mezcla de merca do tec  nia estan dirigi dos  hacia el posi

cio na miento del produc  to en los ojosy la mente del compra dor.

El objetivo de una estrategia de posiciona miento consiste en que la marca sea percibida en

forma favo rable por las personas del mercado meta.
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Dos empresas pueden tener la misma estrate gia de posicio namiento, sus ofertas de marke
ting seran también percibidas como si fueran idénticas; pero con algunas caracteristicas que los
diferencia de una y otra. Por ejem plo, considere mos los servicios de lineas aéreas, Mexicana
de Aviacion y Aero-México, si preguntamos a las personas que vuelan con regularidad por
ambas lineas se podra obtener percep ciones algo diferentes sobre los servicios ofrecidos por

cada una de las lineas aéreas.

Con frecuencia, el producto es el punto focal de la estrate gia de posicionamiento dado que
los otros componentes de la mezcla de mercadotecnia estan trabajando hacia el posicionamien

to del producto en los ojos y la mente del comprador.

Podria ilustrar esta parte del tema, el caso de la empresa norteamericana Kraft que comer
cializaba un helado denominado Bre yers en los mercados de Nueva York, Filadelfia, Baltimo
re y Washington, por la década de los 80 quiere decir que el marketing mix esta compuesto por

la totalidad de las estrategias de marketing que apuntan a trabajar con los cuatro ele mentos.

Los helados Bre yers no contenian ninguna clase de saborizantes, ni colo rantes artificiales,
y lo mas significativo, no contenian ni estabili zadores ni emulsiona dores. El interés de los
consumidores por los alimentos natura les empe zaba a surgir como una conside racion en el posi

cionamiento.

La empresa desarroll6 una campafapublicitariadonde presentaba al producto B reyers como
"un helado completamente natural”, y se incluia en la promocion sobre la cantidad y calidad de

los ingredientes.
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Este nuevo posicionamiento de Bre yers capturd con rapidez el mercado y en tres afios las
ventas en sus are as tradicionales se habian duplicado. Con el éxito obte nido se pensé que esta
estrate gia podria ser eficaz para la introduccion de la marca dentro de nuevos mercados donde
el posicionamiento de lo completamente natural ain no se habia usado del todo. Debido al éxi
to obtenido, los ejecutivos de la empre sa se plante aron las siguientes preguntas: ;Como podri
amos hacer frente al reto... cuando ya estd bamos bien representados por Sealtest, otra marca

basada en calidad?

Los responsables de la empresa continuaron planteando se inte rrogantes, si vendiamos al
consumidor basados en los méritos de Breyers como el producto de mejor calidad ¢qué ibamos
a decir respecto a Seal test?, ;qué era casi tan bueno?; ;en realidad podriamos competir con
nosotros mismos en los mismos clientes? La respuesta a esta Ultima pregunta es porque si, pues
la empresa tiene que competir consigo mismo como expre sion de su continuo esfuerzo de supe

racion.

La empresa Kraft encard el posicio namiento de sus tres marcas diferentes de hela dos.
Veamos cdmo Bre yers se dirigio a las personas que deseaban un premio, un producto totalmen

te natural.

Sealtest se posiciono para las personas que no eran atraidas por la naturalidad, pero que dese
aban algo especial en helados. Este producto se promociond como "he lado del supermer cado
con sabor del de neveria". Light N’ Lively fue sefialado como objetivo para las personas que no

podian o no querian pagar el precio del helado fino.
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2.2.9.  Experiencia de la fuerza de ventas

La Experiencia de la Fuerza de ventas se refiere a la trayectoria que el individuo tiene reali
zandotareas similares para la gestion de ventas, sean éstas en la misma empre sa 0 en otra, pero
con responsabilidades y activida des equivalentes. La incorporacion de esta variable en el mode
lo se debe a la importancia que tiene el equipo de fuerza de ventas en el desarrollo de la estrate

gia comercial y la responsabi lidad de entre gar un buen servicio.

La evidencia empirica sobre la Experiencia no es amplia ni presenta estudios recientes. Por
ejemplo, Maranto y Rodgers (1984) en su investigacién demuestran una relacion positiva y
significativa entre la productividad y experiencia sefialando que la formacion recibida a través
de la Experiencia Labo ral aumenta la productividad, sin embargo, las limitantes del estu dio
impiden generalizar estos resultados. Investigaciones de Venakatachalam y Reddy (1996) indi
can que la antigliedad o permanencia en un empleo no tiene efecto sobre la Satisfaccion Labo
ral, pero demuestran un impacto significativo sobre la participacion y disposicion gue se tiene

en el trabajo.

Una relacion con los resultados de Maranto, Rodgers (1984) y Venakatachalam y Reddy
(1996) es lo que plante a Skirbekk (2003) en su investigacion, donde sefiala que el impacto de la
Experiencia Laboral es directo sobre el poten cial de productividad. El grafico 4.3 es un resu
men del modelo se Skirbekk (2003) que relaciona las caracteristicas personales de cada emple
ado con el potencial de productividad. En la investigacion se indica que el efecto mas podero
so lo tiene la

Experiencia Laboral.
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La fuerza de ventas se expone a distintas exigencias, estrate gias y politicas segun los reque
rimientos de la compafiia y la premisa es que mientras méas tiempo el personal tenga en una
misma empresa, aumenta su potencial de productividad y, por lo tanto, su desempefio en el traba
jo (Skirbekk, 2003). El efecto sobre los resultadosno es de una manera Unica,sino medianteele
mentos que ayudan a entender como la experiencia en la gestion de ventas permite al vende dor

tener mas herramientas y conocimiento del producto o servicio.

En el modelo planteado en esta investigacion basado en los trabajos de Maranto y Rodgers
(1984), Venakata chalam y Reddy (1996) y Skirbekk (2003) se busca repre sentar que el tiempo
que un individuo posea en la misma empresa entre ga cono cimiento sobre ella, su mercado,
publico objetivo y competencia. La experiencia puede refle jarse también, en manejo frente a
las relaciones con los clientes de quienes llevan afios en cargos simi lares aun trabajando en distin
tas empre sas, porque comprender como entre gar un buen servicio. Esta relacion es la que busca
identificar para demostrar su efecto en los resultados organizacio nales que una experimenta

da fuerza de ventas puede provocar.

2.2.10. Calidad de servicio al cliente interno

Como sefialamos antes, en una empresa orientada al servicio como es nuestra empresa, no
sOlo se atiende a la persona que viene a solicitar los productos y servicios de la empresa, sino

que también debe cuidarse la atencidn prestada a los usuarios o clientes internos.

A veces 0imos quejas entre nosotros sobre los departamentos. Podemos citar proble mas
como la falta de respuesta a una informacion, las interminables esperas en el teléfono para reci
bir una respuesta, y asi como estos, innume rables obstacu los que en cierto momento entorpe

cen o retrasan nuestro trabajo.
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Esté& equivocada forma de trabajar hay que erradicarla de nuestro modo de laborar, debe mos
esforzarnos en elevar la calidad del servicio que entre nosotros nos préstamos. Parece dificil
pero no lo es, todo es cuestion de propo nerse realizar el traba jo con mas eficacia y poder pro
yectar ésta a todaslas unidadeso personas que son nuestros clientes internos. El primer paso para
compro meternos a servir eficazmente a nuestros clientes internos es descubrir quiénes son. Algu
nos departamentos mantie nen relaciones claras con algunos clientes y no tan claras con otros;
pues no siempre tienen contacto con éstos. No es una tragedia no saber a ciencia quienes son,
pues puede significar que tene mos funciones que afectan indirectamente a varias personas. La
idea es servirlos y que queden satisfe chos con el trato recibido. Debe mos incluir esto como una

mision de nuestra unidad.

Luego de establecido quienes son nuestros clientes internos, es importante que especifique
mos las necesidades que éstos puedan tener. Si relacio namos el reque rimiento del cliente con

nuestras tareas, evitaremos malos entendidos y quejas por parte de ellos.

Es importante definir la calidad de servicio de nuestra unidad sobre la base de las expectati
vas del cliente, de esa mane ra sabe mos hasta donde debe mos llegar para que él se sienta a gusto
con nuestro servicio. Asimismo, debemos ratificar con él los criterios de calidad; esto no es mas

que preguntarle si lo que hacemos y el servicio que le prestamos es acorde a lo esperado por él.

La atencién del cliente interno no es una moda, ni una nueva teoria, es simplemente una
manera de participar activamente en los cambios que en nuestra institucion estan ocurriendo y
sobre todo, colaborar para que la calidad de servicio se extienda a través de todas las personas
y procesos que deben contribuir al resultado final: "B rindar una exce lente Calidad de Servicio

". El personal operativo no es el Gnico que brinda servicios, los presta toda la organizacion.
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2.2.11. Cultura organizacional orientada al mercado

La orientacion al mercado posee diferentes definiciones desde el comienzo de los estudios
del marketing y su evo luciones el refle jo de los cambios a los que las organizaciones y los consu
midores se han enfrentado. Kohli yJaworski (1990)sefialan que el conceptode Orientacién al
Mercado es un tipo de cultura organizacio nal que apunta a la generacion de inteligencia de
mercado relativa a las necesidades que tienen los consumidores, basado en estos estudios, la
variable se denomina Cultura Organizacional Orientada al Mercado” Mckenna (1991) define
este tipo de Cultura Organizacional como un enfoque de gestion que se centra en el cono cimien
to y la experiencia organizativa. Para el cono cimiento sefiala que se debe integrar un producto

adaptado a las necesidades de los clientes con las estrate gias empresariales.

La experiencia en tanto, requiere una observacion constante del entorno, clientes y competi
dores para estar al tanto de cambios en los resultados. Para Day (1994) y Greenley (1995) este
enfoque de gestion tiene una estre cha relacion con el valor entregado a los clientes, porque la
Cultura de Orientacion al Mercado representa un conjunto de valores y actitudes compartidos
en toda la organizacidn, a partir de los que se trata de estimu lar la creacion de mayor valor para
los clientes. Narver y Slater (1994) contindan con esta linea y agregan que la Orientacion al
Mercado es una cultura organizacional que crea las mane ras necesarias y efectivas para crear

un valor superior a los clientes.

Elenfo que de NarveryS later (1994) esdesa rrollado por los mismos auto resy en
investigaciones posterio res (Narver y Slater, 1995) entre gan los requisitos para la gestion de la

Orientacion al Mercado:
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« Cap tacion contind a de informa cion  sobre clientesy compe
ten  cia.

« Di fu sion delainfor ma  ciéncaptada por todos los nive
les de la firma.

« Co or di na cion armé ni ca de los recursos y are
as de la compa A a.

Con estos pilares Narvery Slater (1995) desarrollan las dimensiones culturales de la
Orientacion al Mercado que se compo ne de tres ele men tos esenciales: Orientacion al Cliente,

Orientacion a la Competencia y Coordinacion e integracion de funciones.

Las definiciones de la Cultura Orientada al Mercado continian con Deshpande y Farley
(1998) que sefialan que es la interac cion de cruzar los procesos funcio nales con las actividades
dirigidas a crear y satisfacer a los clientes a través de la continua evaluacion de las necesidades.
Santos, Vasquez y Alvarez (2002) perfec cionan esta defini cion agregando que la Orientacion
al Mercado promueve la comprension y gestion de informacién sobre los clientes, competido
res y fuerzas del entorno, para un manejo integral por parte de la organizacién que también

permite la creacién y mantencion de una oferta generado ra de valor.

La importan cia de la insercion de esta variable en el mode lo es entregada por diferentes auto
res que indican bene ficios como: preferencia del cliente y fuerte lealtad a la marca (Reichheld
y Sasser, 1990); beneficios de largo plazo (Narver y Slater, 1995); capacidad de creacion de un
valor superior para el cliente que aumenta la preferencia (Webster y Han, 1992 y 1998), conse

guir niveles deseados de creci miento y participacion de mercado (Homburg y P flesser, 2000).
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Estas ventajas provienen del cuidado por los clientes actuales, satisfechos y leales y la capa
cidad que tiene la organizacion por atraer nuevos clientes. Otras relaciones han sido estudiadas
con diferentes implican cias para las organizaciones o requisitos que diversos autores conside

ran claves para una buena implementacion de la orientacion al mercado.

2.2.12. Calidad de los productos

Cesar camison, Sonia cruz, tomas Gonzales (2006). Para armo nizar la terminologia y
siguiendoel criterio establecido en la norma ISO 9000:2000, un proceso se define como el «con
junto de actividades mutuamente relacionadas o que interacttan, las cuales transfor manele

mentosde entrada en resultados».

Es necesario hacer notar que en esta conceptualizacion sobresale la ausencia de los «re
cursos» (desde activos fisicos a capital humano, pasando por capital financiero, capital organi
zativo, capital tecnolo gico), sin los cuales es imposible la transformacion de entradas en resul

tados.

En el estandar 1SO 9000:2000, el producto se define como «resultado de un proceso». Susti
tuyendo en la primera definicién el vocablo proceso por su significado en la norma, el produc
to se definira, pues, como «resultado de un conjunto de actividades mutuamente relacio nadas
0 que interactan, las cuales transfor man entradas en salidas». Como mas ade lante aclarare
mos, este concepto es valido tanto para los produc tos tangibles (bienes) como para los intangi

bles (servicios).

El concepto de calidad como conformidad con las especificaciones es seguramente el primer

concepto ampliamente abrazado en la literatura sobre calidad. Actualmente, Crosby (1979: 17),
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en su famoso libro Quality is free, escribe: «las especificaciones deben ser claramente declara

das de manera que no sean incomprendidas

El concepto de calidad basado en el producto. Considera la calidad como un conjunto de
caracteristicas medibles que se requie ren para satisfacer al cliente. Por tanto, las diferencias de
calidad entre los productos se deberian a su posesion relativa de una cierta cantidad del
ingrediente deseado. En este concepto técnico de calidad, es el propio fabricante quien estable
ce las caracteristicas de calidad del producto. Los disefiadores del producto establecen estos

requisitos con la idea de que satisfagan las nece sidades de los clientes.

Esteconcepto de calidad tiene su importancia por incidiren la trascenden cia de la calidadde
disefio, que marca el grado de excelencia del producto. La expresion «pro ducto de calidad»

seria entonces equivalente a la de producto con la mejor calidad de disefio posible.

El lujo o su ausencia se traduce en especificaciones concre tas tales como alfombras de piel
o tapetes de hule, cuadros de primeras firmas o cuadros que son reproducciones baratas la distri
bucion del producto también es fundamental dentro de la cadena de acciones para lograr los
resultados esperados. En este sentido, hay que resaltar que se tendran en consideracion aspec
tos tales como el almacenaje de aquel, los lugares de punto de venta o la relacion existente con

los inter mediarios.

2.2.13. Etica empresarial

La Etica Empresarial segun la European Business Ethic Network es “una reflexion sobre las
practicas de negocios en las que se implican las normas y valores del individuo, de las empre sas

y de la sociedad” (Guillén, 1996). Para Sullivan (2009) es un intento por establecer una norma
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por la cual todos los empleados de una empresa pueden saber lo que se espera de ellos y que

todos sus miembros tomen decisiones a partir de un conjunto de valores compartidos.

Este concepto va mas alla de la existencia de un codigo ético en la organizacion como lo
sefiala Chonko y Hunt (2000) “c6 digos de ética, por si solos, no son eficaces en la reduccion de
comportamientos no éticos. Sin embar go, pare ce que la existencia de codigos, cuando se combi

na con otras actividades, puede tener un impacto sobre la ética de una organizacion”.

La importancia de la Etica radica en la nece sidad de configurar una cierta moral conven
cional que genere identidad con relacidn a las practicas y a los bienes que hay en juego en cada
proyectoorganizativo (Lozano 1999).Los directores de ventas y los vendedores estan expues
tos a resolverdilemas éticos, los primeros se expo nenal contratar, fijarcuotasde ventas, valorar
al personal y a otras tareas propias de su gestion. Los vendedores, por su parte, operan en situa
ciones libres de supervision, asumen la responsabilidad de la generacion de ingresos para la
empresa, hacen frente a problemas que exigen soluciones Unicas y casi siempre su valoracion
estd sujeta a logros inmediatos, que pueden llevar a soluciones a corto plazo para los clientes
que no siempre redun dan en bene fi cios mutuos. Esto requiere que se establez can criterios éti
cos que sean razonables en el largo plazo, dado que muchos ejecutivos padecen de miopia y no
consideran que practicas poco éticas en el corto plazo puedan llevar a perder clientes o someter
se a regulacio nes publicas en el largo plazo. (Stanton, Buskirk y Spiro, 1997). La evidencia
empirica a partir de lo que sefiala

Howe,

Douglas y Hardigree (1994) muestra una relacion directa entre la orientacion al cliente de los

agentes y el comportamiento ético, planteando que mientras mas orienta dos al cliente estan los
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agentes, serdn menos propensos a participar en actividades poco éticas y vice ver sa. Por su parte,
Vitell y Paolillo (2004) establecen una positiva relacion entre los valo res éticos corpo rativos,
la importancia de la ética y responsabilidad social percibida en el logro de las metas organiza
cionales. Valenzuela, Mulki y Jaramillo (2010) indican que el nivel ético de la empresa esta
relacionado positivamente con el valor recibido por los clientes, por lo que los clientes tendran
un estado animico positivo hacia la empresa y los incentivos especiales de ésta tendran un
impacto en la lealtad de los clientes solo cuando éstos conside ran que la empresa opera con un

alto nivel de ética.

En el modelo propuesto en este estudio se busca establecer la influencia de la Etica Empre sa
rial en la gestion de ventas. Deter minar el impac to tanto de las decisiones 74 éticas de los altos
directivos y emple ados como de las politicas y acciones de la empresa en los resultados

organizacionales.

El cuarto pilar de cualquier campafia de marketing mix es el que gira en torno a la promocion.
Esta fase es fundamental en cuanto a que el producto se dé a conocer, sea identificable en el
mercado y sea capaz de generar una gran deman da en el consumidor final. Para lograr todo ello,
dentro de esta area esta claro que se deberan llevar a cabo acciones en materia de publicidad,

relaciones publicas e incluso merchandising.

El marketing mix apela a diversos principios, técnicas y meto dolo gias para incrementar la
satisfaccion del cliente a partir de la gestion de las Cuatro P. Para que tenga éxito, el marketing
mix debe mantener la coherencia entre sus elementos (no tiene sentido posicionar un producto

en el sector de lujo y luego tratar de competir con un precio bajo).
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111. HIPOTESIS

3.1. Hipbtesis General

« HI:  Las ventas influyen significativamente en la comercializacion de ropa en la

Boutique Kairos del distrito de Huanuco-2019.

3.2.  Hipotesis Especificas
» Hil: La satisfaccion del cliente mejorara en la comercializacion de ropa en la Boutique

Kairos del distrito de Huanuco-2019.

» Hi2: Los precios comodos mejoraran en la comercializacion de ropa en la Boutique

Kairos del distrito de Huanuco-2019.

» Hi3: La lealtad a la marca mejorara en la comercializacion de ropa en la Boutique Kairos del

distrito de Huanuco-2019.

IV. METODOLOGIA
4.1. Tipo de investigacion

La presente investigacion es de tipo Aplicada, dado que busca ampliar y profundizar la realidad
de las variables tanto independiente como dependiente en el sujeto de investigacion (Hernandez
Sampieri, 2006), en las ventas que influyen en la comercializacion de ropa en la Boutique Kairos

del distrito de Huanuco.
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4.2. Nivel de investigacién

La presente investigacion se enmarca dentro del nivel descriptivo, ya que el objetivo de la
investigacion es principalmente describir el comportamiento o relacion que pudiese existir entre
las variables y dimensiones, en las estrategias de ventas que influyen en la comercializacion de

ropa en la Boutique Kairos del distrito de Huanuco.

4.3. Disefio de investigacion

En el disefio de la presente investigacion se ha aplicado la Investigaciéon 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 investigacion es principalmente observar el fendmeno tal y como se dan en su

contexto natural, para despueés analizarlos.

Esquema

Se esquematiza del siguiente modo:

Donde:

M. Muestra

O1. Observacion de la Variable Independiente.

r. relaciéon

02. Observacion de la Variable Dependiente.
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4.4. Poblacion y muestra
4.4.1. Poblacion

Para llevar a cabo el trabajo de investigacion se utiliza la poblacion, a fin de ampliar la
percepcion desde el punto de vista interno y externo del sector objeto de nuestro estudio. La
poblacion lo constituyen los clientes que frecuentan en la comercializacion de ropa en la Boutique

Kairos del distrito de Huanuco.

TABLA N° 01
MUESTRA DE LA COMERCIALIZACION DE ROPA EN LA BOUTIQUE KAIROS DEL
DISTRITO DE HUANUCO.

Fecha de semana N° de Clientes
Semana 1° 250
Semana 2° 250
Semana 3° 250
Semana 4° 250

TOTAL 1000

Fuente: Tienda comercializacion de ropa en la Boutique Kairos. Elaboracion:
El investigador.

4.4.2. Muestra
Para la presente investigacion, y debido a los participantes integrantes que conforman nuestro
universo de investigacion, se decidié tomar como muestra el total de clientes en la tienda comercial

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

Z2p.q.N

(N-1)e’+p.q.2Z°

Do6nde: N =1000 n= Tamafio de

la muestra p = Probabilidad de

éxito 50% q = Probabilidad de

fracaso 50% e = Nivel de

precision 8% z = Limite de

confianza 80%= 1.28 n =60

clientes

4.5. Definicion y operacionalizacion de las variables

VARIABLE DEFINICION DIMENSIONES | INDICADORES
La estrategia de ventas es uno de | Satisfaccién del| - Expectativas en
Variable los pilares mas importantes en la compra
cualquier empresa para poder | cliente

Independiente

Las Ventas

conseguir unos buenos resultados
econdmicos Yy para crecer. Esto es,
en la estrategia de ventas se
definen las  acciones que
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contribuirdn al crecimiento de la | Lealtad a la marca - Confianza en la

empresa para que ésta alcance la tienda

rentabilidad esperada comercial

A escala global, el sector de la | Trato personal - Cortezen la

confeccién textil y atencion
Variable comercializacion de ropa, es uno

Dependiente de los méas importantes. Esto dado

Comercializacién | acciones como la produccion de garantia
de ropa todo tipo de accesorios, calzado,
ropa, entre otros productos. Al

afio, las empresas dedicadas al | Marcas reconocidas | - Productos que
ramo facturan por venta muchos comercializan
millones de dolares. 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

Fuente: Tienda comercializacion de ropa en la Boutique Kairos. Elaboracion:
El investigador.

4.6. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
46.1. Técnicas

La técnica elegida para recoger la informacion de primera mano, que va a servir a la presente
investigacion, 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 Huanuco.

4.6.2. Instrumentos

El instrumento para recolectar la informacion 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 andlisis

Para (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2006), “El instrumento de medicion es un recurso que

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

En la presente investigacion, se utilizara el programa IBM SPSS Statistics version 12, donde se
trabajara con las tabulaciones y se procesé estadisticamente las correlaciones entre las variables y
dimensiones de la investigacién para realizar la discusién de las hip6tesis, también se trabajoé con
los datos obtenidos presentado mediante tablas y graficos, también se realizard los analisis e
interpretaciones de los resultados. También se utilizara la correlacion de Pearson para determinar

la correlacion que tienen entre las dos variables.
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4.8.

Matriz de consistencia

TITULO: LAS VENTAS Y SU INFLUENCIA EN LA COMERCIALIZACION DE ROPA EN LA BOUTIQUE KAIROS DEL
DISTRITO DE HUANUCO-2019

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLE DIMENSIONES | INDICADORES

GENERAL:
GENERAL.: GENERAL: Hi: Las ventas influyen Satisfaccion del - Expectativas en
CO i i 5 . cliente la compra
IcComo Ia§ :/_enta_Lf, w:jfluyen en !Z)(:Itermmar Icomo Ia_sl_ven_t,as significativamente en la p

mercializacion de r niin nen mercializacion o

acomercializacion de ropa € uyen en 'a COmercializacon | o, e cializacion de ropa en la
la Boutique Kairos del distrito | de ropa en la Boutique Kairos . . .

Boutique Kairos del distrito de

V.1 - Productos con

de Huanuco-20192

del distrito de Huanuco-2019

Huénuco-2019

Precios comodos

ofertas

ESPECIFICOS: ESPECIFICOS: ; Estrategias de

¢De qué manera la satisfaccion | Determinar de qué manera los ESPECIFIC_OS: » ) ventas

del cliente influye en la | precios cémodos influyen en la Hu:_ La satisfaccion dgl .clle_n,te - confianma e

comercializacion de ropa en la | comercializacion de ropa en la | [ 1-0raraen la comercializacion Lealtadalamarca | la tienda

Boutique Kairos del distrito de | Boutique Kairos del distrito de de ropa en la Boutique Kairos comercial

HUANUCO-20197 HUANLCO-2019 del distrito de Huanuco-2019

¢De qué manera los precios | Determinar de qué manera los | Hz: Los precios comodos - Cortez en la

comodos influyen en la | precios comodos influyen en la | mejoraran en la Trato personal atencién

comercializacion de ropa en la | comercializacion de ropa en la | comercializacion de ropa en la

Boutique Kairos del distrito de | Boutique Kairos del distrito de | Boutique Kairos del distrito de VD

Huanuco-2019? HUANUco-2019 HUANUCo-2019 il Calidad del - Productos con
producto garantia

.De qué manera la lealtad a la
marca influye en la
comercializacion de ropa en la
Boutique Kairos del distrito de
Huéanuco-2019?

Determinar de qué manera la
lealtad a la marca influye en la
comercializacion de ropa en la
Boutique Kairos del distrito de
Huéanuco-2019

Hi: La lealtad a la marca
mejorara en la comercializacion
de ropa en la Boutique Kairos
del distrito de Huanuco-2019

Comercializacion
de ropa

Marcas reconocidas

- Productos que
comercializan
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4.9.

1.

Principios éticos

CODIGO DE ETICA PARA LA
INVESTIGACION

Aprobado por acuerdo del Consejo Universitario con Resolucion N° 0108-
2016-CU-ULADECH Catodlica, de fecha 25 de enero de 2016

PRINCIPIOS QUE RIGEN LA ACTIVIDAD INVESTIGADORA

0 Proteccion a las personas. - La persona en toda investigacion es el fin y no el medio,

por ello necesitan cierto grado de protec cion, el cual se deter minara de acuerdo al

riesgo en que incurran y la probabi lidad de que obtengan un beneficio.

En el &mbito de la investigacion es en las cuales se trabaja con personas, se debe res
petar la dignidad humana, la identidad, la diversidad, la confidencialidad y la priva
cidad. Este principio no solamente implicara que las perso nas que son su jetos de in
vestiga cion participen vo luntariamente en la investigacion y dispongan de informa
cién ade cuada, sino también involucrara el pleno res peto de sus derechos fundamen

tales, en particular si se encuentran en situacion de especial vulne rabi lidad.

Beneficencia y no male ficencia. - Se debe asegurar el bienestar de las personas que
participan en las investigaciones. En ese sentido, la conducta del investigador debe
responder a las siguientes reglas generales: no causar dafio, disminuir los posibles

efectos adversos y maximizar los beneficios.

52



Justicia. - El investigador debe ejercer un juicio razonable, ponderable y tomar las
precau ciones necesarias para ase gurarse de que sus sesgos, y las limitaciones de sus
capacidades y cono cimiento, no den lugar o tole ren préacticas injustas. Se reconoce
que la equidad y la justicia otorgan a todas las perso nas que participan en la investi
gacion derecho a acceder a sus resultados. El investigador esta también obligado a
tratar equitativamente a quienes participan en los procesos, proce dimientos y servi

cios asociados a la investigacion

Integridad cientifica. - La integridad o rectitud deben regir no sélo la actividad cienti
fica de un investigador, sino que debe extenderse a sus actividades de ensefianzay a
su ejercicio profesional. La integridad del investigador resulta especial mente rele
vante cuando, en funcién de las normas deontologicas de su profesion, se evaliany
declaran dafios, riesgos y beneficios potenciales que puedan afectar a quienes partici
pan en una investigacion. Asimismo, debera mantenerse la integridad cientifica al
declarar los conflictos de interés que pudieran afectar el curso de un estudio o la comu

nicacion de sus resultados.

Consentimiento informado y expreso. - En toda inves tiga cion se debe contar
con la

manifestacion de voluntad, infor mada, libre, inequivoca y especifica; mediante la
cual las personas como sujetos investigadores o titu lar de los datos consienten el uso

de la informacién para los fines especificos establecidos en el proyecto.

BUENAS PRACTICAS DE LOS INVESTIGADORES
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Ninguno de los principios éticos exi me al investigador de sus respon sabi lidades ciudadanas,

éticas y deontold gicas, por ello debe aplicar las siguientes buenas practicas:

El investigador debe ser consciente de su responsabili dad cientifica y profesio nal ante
la sociedad. En particu lar, es deber y responsabilidad personal del investigadorconsi
derar cuidadosamente las consecuencias que la realizacién y la difusién de su inves
tigacion implican para los participantes en ella y para la sociedad en general. Este

deber y responsabilidad no pueden ser delegados en otras personas.

0 En materia de publicaciones cientificas, El investigador debe evitar incurrir en faltas

deontoldgicas por las siguientes incorrecciones:

a. Falsificar o inven tar datos total o parcial men te.
b. Plagiar lo publi cado por otros auto res de mane ra
total 0 parcial

c. Incluir como autor a quien no ha contribuido sustancialmente al dise fio y rea

lizacion del trabajo y publicar repetidamente los mismos hallaz gos.

0 Las fuentes biblio graficas utilizadas en el trabajo de investigacion deben citarse
cumpliendo las normas APA o VANCOU VER, segun corresponda; respetando los

derechos de autor.

0 Enlapublicacién de los traba jos de investigacion se debe cumplir lo estable cido en
el Reglamento de Propiedad Inte lectual Institu cional y demas normas de orden publi

co referidas a los derechos de autor.
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0 Elinvestigador, si fuera el caso, debe describir las medi das de protec cién para minimi

zar un riesgo eventual al ejecutar la investigacion.

0 Todainvestiga cion debe evi tar acciones lesi vas a la natu
ra lezay ala biodi ver  sidad

El investigador debe proceder con rigor cientifico asegurando la validez, la fiabili
dad ycredibilidad de sus méto dos, fuentes y datos. Ademas, debe garantizar estricto

ape go a la veracidad de la investigacion en todas las etapas del proceso.

0 Elinvestigador debe difundir y publicar los resultados de las investigaciones realiza
das en un ambiente de ética, pluralismo ideoldgico y diversidad cultural, asi como
comunicar los resultados de la investigacion a las personas, grupos y comunidades

participantes de la misma.

0 Elinvestigador debe guardar la debida confidencialidad sobre los datos de las perso
nas invo lucradas en la investigacion. En general, debera garantizar el anoni mato de

las personas participantes.

0 Los investigadores deben estable cer proce S0S transpa ren
tes en su proyecto para
identificar conflictos de inte reses que invo lu cren a la institucion o alos

inves tiga do res.

DISPOSICION GENERAL

UNICA: El presente Codigo de Etica sera revisado anualmente o cuando la necesidad del

desarrollo cientifico y tecnold gico lo exija; de ser necesario se intro duciran mejoras o correccio
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nes por el Comité Institucional de Etica en Investigacion, verificado por el Vice rrectorado de

Investigacion y Revisado por Rector.
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V. RESULTADOS
5.1. Presentacion de resultados

Tabla 01
Clientes que frecuentan en la tienda comercial de ropa Boutique KAIROS del distrito de
Huanuco para efectuar sus compras

N° %
Femenino 45 75.00
Masculino 10 16.67
Nifios 5 8.33
TOTAL 60 100.00
Elaboracion : Propia
Fuente : Encuesta Aplicada
Gréfico 01

Clientes que frecuentan en la tienda comercial de ropa Boutique KAIROS del distrito de
Huénuco para efectuar sus compras

120
100
80
60
40
) . — —
0 S
Femenino Masculino Nifios TOTAL
HN° 45 10 5 60
% 75.00 16.67 8.33 100.00

Fuente: Tabla 01
Elaboracion: Propia

INTERPRETACION: Se ha determinado en base a 60 la poblacion encuestada que frecuentan

en la tienda comercial de ropa Boutique KAIROS por lo que se sefiala los que mas compran son el
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La tienda comercial de Ropa Boutique “KAIROS” del Distrito de Huanuco demuestra en su

75.00% Femenino, 16.67% y el 8.33% nifios, en tal sentido el sexo femenino es mas quien

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

Tabla 02 estrategia de venta que se relaciona con la satisfaccion

del cliente
N° %
Si 25 41.67
No 35 58.33
TOTAL 60 100.00
Elaboracion : Propia
Fuente : Encuesta Aplicada

Gréfico 02 La tienda comercial de Ropa Boutique “KAIROS” del Distrito de Hudnuco
demuestra en su estrategia de venta que se relaciona con la satisfaccion del cliente
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40
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0
Si No TOTAL

N° 25 35 60
% 41.67 58.33 100.00

Fuente: Tabla 01
Elaboracion: Propia

INTERPRETACION: Se ha determinado en base a 60 la poblacién para encuestar y ha

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

58



Tabla

estrategia de venta que se relaciona con la satisfaccion 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 Huanuco demuestra en su
estrategia de venta que se relaciona con los precios comodos.

N° %
Si 25 41.67
No 35 58.33
TOTAL 60 100.00
Elaboracion : Propia
Fuente : Encuesta Aplicada
Grafico 03

La tienda comercial de Ropa Boutique “KAIROS” del Distrito de Huanuco demuestra en su
estrategia de venta que se relaciona con los precios coémodos.
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i .

0
Si No TOTAL

HNe 25 35 60
% 41.67 58.33 100.00

Fuente: Tabla 03
Elaboracion: Propia
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La tienda comercial de Ropa Boutique “KAIROS” del Distrito de Huanuco demuestra en su

INTERPRETACION: Se ha determinado en base a 60 la poblacion para encuestar y ha
sefialado 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 comodos, 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
Elaboracion : Propia
Fuente : Encuesta Aplicada
Grafico 04

La tienda comercial de Ropa Boutique “KAIROS” del Distrito de Huanuco demuestra en su
estrategia de venta que se relaciona con la lealtad a la marca
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40
i .
0
Si No TOTAL
B Ne 25 35 60
% 41.67 58.33 100.00

Fuente: Tabla 04
Elaboracion: Propia
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Tabla

INTERPRETACION: Se ha determinado en base a 60 la poblacion para encuestar y ha
sefialado 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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Tabla

La tienda comercial de Ropa Boutique “KAIROS” del Distrito de Huanuco demuestra en su
05 comercializacion de ropa que se relaciona con el

trato personal

N° %
Si 25 41.67
No 35 58.33
TOTAL 60 100.00
Elaboracion : Propia
Fuente Encuesta Aplicada
Grafico 05

La tienda comercial de Ropa Boutique “KAIROS” del Distrito de Huanuco demuestra en su
comercializacion de ropa que se relaciona con el trato personal

Grafico N2 05
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Si No
B Ne 25 35
% 41.67 58.33

Fuente: Tabla 05
Elaboracion: Propia

TOTAL
60
100.00

INTERPRETACION: Se ha determinado en base a 60 la poblacion para encuestar y ha

sefialado el 41.67% Si, el 58.33% No. Al responder la pregunta planteada, demuestra en su
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Tabla
comercializacion de ropa que se relaciona con el trato personal, por lo que manifiesta con el

porcentaje de 58.33% que no.

06
comercializacién de ropa que se relaciona con la calidad del producto
N° %
Si 30 50.00
No 30 50.00
TOTAL 60 100.00
Elaboracion : Propia
Fuente : Encuesta Aplicada
Grafico 06

La tienda comercial de Ropa Boutique “KAIROS” del Distrito de Huanuco demuestra en su
comercializacién de ropa que se relaciona con la calidad del producto
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0
Si No TOTAL

mNe 30 30 60
% 50.00 50.00 100.00

Fuente: Tabla 06
Elaboracion: Propia
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Tabla
La tienda comercial de Ropa Boutique “KAIROS” del Distrito de Huanuco demuestra en su

INTERPRETACION: Se ha determinado en base a 60 la poblacion para encuestar y ha
sefialado el 50.00% Si, el 50.00% No. Al responder la pregunta planteada, demuestra en su
comercializacion 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 Huanuco demuestra en su
comercializacién de ropa que se relaciona con las marcas reconocidas

N° %
Si 30 50.00
No 30 50.00
TOTAL 60 100.00
Elaboracion : Propia
Fuente : Encuesta Aplicada
Graéfico 07

La tienda comercial de Ropa Boutique “KAIROS” del Distrito de Hudanuco demuestra en su
comercializacion de ropa que se relaciona con las marcas reconocidas
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Tabla

120
100
80

60

40
20
0
No TOTAL
mNe 30 30 60
% 50.00 50.00 100.00

Fuente: Tabla 06

Elaboracion: Propia

INTERPRETACION: Se ha determinado en base a 60 la poblacion para encuestar y ha
sefialado el 50.00% Si, el 50.00% No. Al responder la pregunta planteada, demuestra en su
comercializacion 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.

Andlisis de resultados

Segun el Autor, Ramon Gabriel Camilo Lennin, en el Afio, 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 Huanuco Periodo 2015 presentada a la Universidad
de Huénuco el afio 2015, donde concluye: Usar el Marketing Mix influye en sus
colocaciones de crédito fueron necesarios disefiar instrumentos de investigacion validadas
por la escuela de marketing de esta universidad. El tipo de investigacidn es descriptiva se
encuesto y entrevisto a clientes de las cajas y analista de créditos. Los resultados expresan
la opinidn de los clientes respecto al uso de la empresa del marketing mix, los resultados
obtenidos demuestran que la institucion financiera orienta sus productos a la colocacion de
créditos consumo, y empresariales, en este ultimo 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 poblacion encuestada que frecuentan
en la tienda comercial de ropa Boutique KAIROS por lo que se sefiala los que mas compran
son el 75.00% Femenino, 16.67% Yy el 8.33% nifios, en tal sentido el sexo femenino es mas
quien frecuenta la tienda comercial de ropa Boutique KAIROS del distrito de Huanuco, Se
ha determinado en base a 60 la poblacion para encuestar y ha sefialado el 41.67% Si, el
58.33% No. Al responder la pregunta planteada, demuestra en su estrategia de venta que
se relaciona con la satisfaccion del cliente, por lo que manifiesta con el porcentaje de

58.33% que no.

b) Segln el autor Baltazar Franco, Armando Ulises. Titulo de la investigacion “Calidad de

Servicio y el Analisis de Competitividad Regional de Empresas Industriales”, Huanuco —
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2017 a lo que concluye: con la publicacién de este articulo se puede llegar al siguiente
comentario: las 21 principales actividades econémicas que aportan al Producto Bruto
Interno (PBI) de Huanuco 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 contribucion al PBI son Restaurantes
y hoteles, Mineria, Construccidn, entre los principales. Al entender estas cifras, podemos
decir que la competitividad empresarial cada dia se va evolucionando, se ha determinado
en base a 60 la poblacion para encuestar y ha sefialado 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 comodos, por lo que manifiesta con el porcentaje de 58.33% que no.

Segun el autor Ugarriza. Investiga “Estrategias de Marketing para Incrementar el Trafico
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 aledafias al supermercado, en el trabajo se realiza una investigacion
exploratoria (focus groups), y una investigacion descriptiva (encuesta), donde se conté con
una muestra inicial de 385 personas de las zonas aledafias a la tienda Plaza VVea Chacarero
gue toman la decisién de compra en el hogar. Concluye que la investigacion se enfoca en
la coyuntura de un supermercado de la cadena Plaza VVea ubicado en una zona cuyos barrios
pertenecen en su gran mayoria al nivel C y D, este autoservicio enfrenta la competencia del

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

donde la poblacion a la que quiere captar se resiste a abandonar sus habituales lugares de
compra. De alli la necesidad disefiar estrategias que logren captar al publico 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 mayoria se
encuentra satisfecha con el servicio. Dentro de las propuestas para captar mayor nimero de
clientes, las que tuvieron mayor aceptacién fueron la mayor frescura y atencion
personalizada en alimentos, descuentos especiales, implementacion de atracciones, etc, se
ha determinado en base a 60 la poblacion para encuestar y ha sefialado 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.

Segtn el autor Manay, L. En su investigacion “Propuesta de Marketing Mix para
incrementar las ventas en la empresa Tiendas EFE— Lima 2012”. (2012). Lima, donde
concluye: La investigacion es de caracter descriptivo, ya que se desea lograr un incremento
en las ventas de articulos electrodomésticos a través de un modelo de marketing aplicando
un analisis de las cuatro Ps, su disefio de investigacion fue transversal puesto que se aplico
una encuesta dirigida a los clientes para poder determinar qué factores son influyentes para
lograr la decision de compra, el autor llegd a la conclusién 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 algun beneficio

extra que determine su decision de compra, se ha determinado en base a 60 la poblacién

68



para encuestar y ha sefialado el 41.67% Si, el 58.33% No. Al responder la pregunta
planteada, demuestra en su comercializacion de ropa que se relaciona con el trato personal,

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

Segun el autor Aguirre, F. (2011). Colombia. En su tesis titulada: ’Disefio de un Plan de
Marketing Mix para empresas de Temporales Basado en el Diagndstico de Medianas y
Grandes Empresas del Sector Comercial. Escuela Politécnica Nacional — Ecuador Afio:
2008, Concluye en lo siguiente: en la investigacion se disefid un Plan de Marketing Mix
para empresas comercializadoras de articulos para oficina basado en el diagndstico de
medianas y grandes empresas del sector comercial del sector, se definieron variables
importantes particulares de esta actividad economica tales como: calidad, precio, cobertura,
marca, servicio, post venta y nivel tecnologico, éstas fueron evaluadas dentro del
diagnostico realizado identificando su nivel de importancia, fundamentando el desarrollo
de las estrategias como: escuelas de formacidn, especializacion por enfoques, integralidad
del servicio, valores agregados, feedback directo, innovacion tecnoldgica, 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
poblacion para encuestar y ha sefialado el 50.00% Si, el 50.00% No. Al responder la
pregunta planteada, demuestra en su comercializacién de ropa que se relaciona con la
calidad del producto, por lo que manifiesta con el porcentaje equitativo de siy no a un 50%

cada uno.
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f) Segln el autor Velasquez, M. (2012). En su investigacion: “Marketing Mix para una linea
de productos orientados al cuidado personal”, Santiago de Chile, Concluye en lo siguiente:
desarrollar el marketing mix para una linea 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 linea
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
distribucién mas efectivos a considerar, la forma de promocionar los productos vy,
posteriormente, el precio, el primer paso para abordar el problema fue efectuar una
investigacion de mercado que permitio obtener indicadores relevantes del desempefio de la
industria. Se argumenta que obtener informacidn respecto a la industria no es una tarea
sencilla, debido a que la informacion no es de caracter publico, se ha determinado en base
a 60 la poblacion para encuestar y ha sefialado el 50.00% Si, el 50.00% No. Al responder
la pregunta planteada, demuestra en su comercializacion 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

Segun la investigacion planteada se concluyé que la participacion 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 Huanuco.

Segun la formulacién del objetivo, las ventas influyen en la comercializacion de ropa en la
Boutique Kairos del distrito de Huanuco, por lo que manifiesta que no, demuestra en su
estrategia de venta que se relaciona con la satisfaccion del cliente, por lo que manifiesta con

el porcentaje de 58.33% que no.

Segun la formulacion del objetivo, los precios comodos influyen en la comercializacion de
ropa en la Boutique Kairos del distrito de Huanuco, por lo que manifiestan que no, demuestra
en su estrategia de venta que se relaciona con los precios comodos, por lo que manifiesta con

el porcentaje de 58.33% que no.

Segun la formulacion del objetivo, los precios comodos influyen en la comercializacion de
ropa en la Boutique Kairos del distrito de Huanuco, 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.

Segun la formulacion del objetivo, la lealtad a la marca influye en la comercializacion de
ropa en la Boutique Kairos del distrito de Huanuco, por lo que manifiesta que no, demuestra
en su comercializacion 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. Segun la pregunta planteada, demuestra en su comercializacion 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. Segun la pregunta planteada, demuestra en su comercializacion 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 efectden promociones para la participacion de los diferentes géneros y puedan
acudir a la tienda comercial de ropa Boutique KAIROS, del distrito de Huanuco.

2. Proponer las ventas en la comercializacion de ropa en la Boutique Kairos del distrito de

Huanuco, para que su estrategia de venta que se relaciona con la satisfaccion del cliente.

3. Proponer los precios comodos en la comercializacion de ropa en la Boutique Kairos del distrito
de Huanuco, para que su estrategia de venta se relacione con los precios comodos.

4. Proponer los precios comodos en la comercializacion de ropa en la Boutique Kairos del distrito
de Huanuco, para que su estrategia de venta se relaciona con la lealtad a la marca.

5. Proponer la lealtad a la marca en la comercializacion de ropa en la Boutique Kairos del distrito
de Huanuco, para que su comercializacion de ropa se relacione con el trato personal.

6. Proponer su comercializacion de ropa que se relaciona con la calidad del producto, para que
su porcentaje sea equitativo y favorable para la adquisicion de prendas de vestir en la Boutique
Kairos del distrito de Huanuco.

7. Proponer su comercializacion de ropa para que se relaciona con las marcas reconocidas, para
su porcentaje sea equitativo y favorable para la adquisicion de prendas de vestir en la Boutique

Kairos del distrito de Huanuco.
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ANEXOS

UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES
CHIMBOTE

ANEXO N° 01




UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES DE CHIMBOTA

CUESTIONARIO

Buen dia Sras. Y Sres., agradeciendo de antemano su inapreciable colaboracion con sus respuestas,
e indicandoles que el proposito de este cuestionario es investigar a cerca de como los clientes la
tienda comercial de ropa en la Boutique Kairos del distrito de Huanuco 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 Huanuco?

00 Masculino
00 Femenino
2. ¢Latienda comercial de Ropa Boutique “KAIROS” del Distrito de Huanuco demuestra en
su estrategia de venta que se relaciona con la satisfaccion del cliente?
0O Sl
ONO
3. (Latienda comercial de Ropa Boutique “KAIROS” del Distrito de Huanuco demuestra en
su estrategia de venta que se relaciona con los precios comodos?
O Sl
ONO

4. ;La tienda comercial de Ropa Boutique “KAIROS” del Distrito de Hudnuco demuestra en
su estrategia de venta que se relaciona con la lealtad a la marca?
O Sl
ONO

5. ¢Latienda comercial de Ropa Boutique “KAIROS” del Distrito de Hudnuco demuestra en

su comercializacion de ropa que se relaciona con el trato personal?

oSl
ONO

6. ¢Latienda comercial de Ropa Boutique “KAIROS” del Distrito de Huanuco demuestra en

su comercializacién de ropa que se relaciona con la calidad del producto?
79



oSl
ONO

7. (Latienda comercial de Ropa Boutique “KAIROS” del Distrito de Huanuco demuestra en

su comercializacion de ropa que se relaciona con las marcas reconocidas?
O Sl
ONO

iGRACIAS POR SU GENEROSO TIEMPOQO!
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ANEXO N° 02: MATRIZ DE CONSISTENCIA
TITULO: LAS VENTAS Y SU INFLUENCIA EN LA COMERCIALIZACION DE ROPA EN LA BOUTIQUE KAIROS DEL DISTRITO DE
HUANUCO0-2019

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLE DIMENSIONES | INDICADORES
GENERAL: GENERAL: GENERAL: . ., .

i ) . . . Satisfaccion del - Expectativas en
:Como las ventas influyen | Determinar como las ventas | Hi: Las ventas influyen cliente la compra
en la comercializacion de | influyen en la | significativamente en la
ropa en la Boutique | comercializacion de ropa | comercializacién de ropa en
Kairos del distrito de en la Boutique Kairos del | la Boutique Kairos del - Productos con
Huanuco-20192 distrito de Huanuco-2019 | distrito de Huanuco-2019 Vil Precios comodos ofertas
ESPECIFI(,:OS: ESPECIFICOS: , ESPECIFICOS: Estrategias de
¢cDe qué manera la | Determinar de qué manera : . . ventas

. ) : . ) Hii: La satisfaccion del cliente
satisfaccion del cliente | los  precios  cédmodos meiorara en la _
influye o la | influyen en la corjnercializacién de ropa en Lealtad a | _ CI:OnﬂantZ'a gn
comercializacion de ropa | comercializacién de ropa . > Top caltad a famarca a enda

. . . . la Boutiqgue Kairos del comercial
en la Boutique Kairos del | en la Boutique Kairos del distrito de HUANUCO-2019
distrito de Huanuco-20192 | distrito de Huanuco-2019
¢cDe qué manera los | Determinar de qué manera Ho Los precios comodos Cort |
precios comodos influyen | los  precios  comodos | . P : Trato personal ) a‘;;s;gg a
en la comercializacion de | influyen en g | MEJOraran - €n a
ropa en la Boutique | comercializacion de ropa ::;)meBrgluatlileglonKi?r;(S)pa deer:
ﬁﬁgr?jc(ﬁlzglls;gto de en la Boutique Kairos del | .. . deqHuénuco-2019 V.D. Calidad del _ Productos con

' distrito de Huanuco-2019 producto garantia

¢De qué manera la lealtad a
la marca influye en la
comercializacion de ropa
en la Boutique Kairos del
distrito de Huanuco-2019?

Determinar de qué manera
la lealtad a la marca influye
en la comercializacion de
ropa en la Boutique Kairos
del distrito de Huanuco2019

Hi: La lealtad a la marca
mejorara en la
comercializacion de ropa en
la Boutiqgue Kairos del
distrito de Huanuco-2019

Comercializacion
de ropa

Marcas reconocidas

- Productos que
comercializan
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