tﬂvl UNIVERSIDAD JOSE CARLOS MARIATEGUI

)

VICERRECTORADO DE INVESTIGACION

FACULTAD DE CIENCIAS

ESCUELA PROFESIONAL DE INGENIERIA COMERCIAL

TESIS

GESTION COMERCIAL Y POSICIONAMIENTO DE
LOS CLIENTES DE UNA EMPRESA
ESPECIALIZADA EN VENTA DE ARTICULOS DE
FERRETERIA, ILO 2024

PRESENTADO POR

BACH. CLAUDIA STEFANY TOLEDO CERRATO
BACH. YANET CCANI PILCO

ASESOR
DR. JULIO CESAR LUJAN MINAYA

PARA OPTAR EL TiTULO PROFESIONAL DE INGENIERO
COMERCIAL

MOQUEGUA - PERU

2024



¥ L , . :
\Lm Universidad José Carlos Mariategui

CERTIFICADO DE ORIGINALIDAD

El que suscribe, en calidad de Jefe de la Unidad de Investigacién de la_FACULTAD DE
CIENCIAS JURIDICAS, EMPRESARIALES Y PEDAGOGICAS (FCJEP), certifica que

DE el trabajo de investigacion ( ) / Tesis ( X )/ Trabajo de suficiencia profesional () /

GESTION COMERCIAL Y POSICIONAMIENTO DE LOS CLIENTES DE UNA EMPRESA
ESPECIALIZADA EN VENTA DE ARTICULOS DE FERRETERIA, 1LO 2024

Presentado por el(la):
BACH. CLAUDIA STEFANY TOLEDO CERRATO
BACH. YANET CCANI PILCO

Para obtener el grado académico (Titulo profesional (X ) o Titulo de INGENIERO COMERCIAL asesorado por
el/ DR. JULIO CESAR LUJAN MINAYA con Resolucion de
N° , fue sometido a revision de similitud textual con el software TURNITIN,
conforme a lo dispuesto en la normativa interna aplicable en la UICM.

En tal sentido, se emite el presente certificado de originalidad, de acuerdo al siguiente detalle:

Programa Porcentaje de

académico Aspirante(s) Trabajo de investigacion similitud
INGENIERO BACH. CLAUDIA | GESTION COMERCIAL Y | 13%
COMERCIAL | STEFANY TOLEDO | POSICIONAMIENTO DE LOS
CERRATO CLIENTES DE UNA EMPRESA
BACH. YANET | ESPECIALIZADA EN VENTA DE
ccANIPILCO ARTICULOS DE FERRETERIA, ILO
2024

El porcentaje de similitud del Trabajo de investigacion es del 13% que esté por debajo del
limite PERMITIDO por la UJCM, por lo que se considera apto para su publicacion en el
Repositorio Institucional de la UJCM.

Se emite el presente certificado con fines de continuar con los tramites respectivos para la
obtencion de grado académico o titulo profesional o titulo de segunda especialidad.

Moquegua, 01 de OCTUBRE de 2024

Ve

DyATedfilo Lauracio Ticona
Jefe Unidad de Investigacion FCJEP




INDICE DE CONTENIDO

PAGINA DE JURADO........c.coiuiieieeieeeeeeeeeetese e ess s enes s ssnssass s san e 1
DEDICATORIA et 11
AGRADECIMIENTOS ... v
INDICE DE CONTENIDO ..ottt asn st Vv
INDICE DE TABLAS Y FIGURAS .......coooietieeeeeeteee s essssenes s VII
RESUMEN. ... VI
ABSTRACT . e e IX
INTRODUGCCION ..ottt ssssssssssssons X
CAPITULO I: EL PROBLEMA DE INVESTIGACION........c.ccoovovvrvrrrnnnn. 12
1.1. Descripcion de la Realidad Problematica. 12
1.2.  Definicion del Problema. 14
1.2.1. Problema general 14
1.2.2.  Problemas especificos 14
1.2.3.  Objetivo General 15

1.3.  Obijetivos de la investigacion. 15
1.3.1.  Obijetivos especificos: 15

1.4. Justificacion e importancia de la investigacion 15
1.5.  Variables. Operacionalizacién 17
1.6. Hipotesis de investigacion 19
1.6.1. Hipotesis general 19
1.6.2.  Hipotesis especificas: 19
CAPITULO I1: MARCO TEORICO.......tiiiiinreneeeseinsensessesssessessssssenns 20
2.1. Antecedente de la investigacion. 20
2.2. Bases teoricas 29



2.3.  Marco conceptual

CAPITULO HIE: IMETODO ..o e et e e en e enaeesene s e aess s

3.1. Tipo de investigacion.
3.2. Disefio de investigacion.

3.3.  Poblacién y muestra.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos.
3.5.  Técnicas de procesamiento y analisis de datos.

CAPITULO IV: ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS....

4.1. Presentacion de resultados
4.2.  Contrastacion de hipotesis

4.3. Discusion de resultados

CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

5.2. Recomendaciones

BIBLIOGRAFTA ..o oo eeeeeeee e et e e e r et e e ee et e e et e e er et e ee et e e er e e e erane

Vi

45

48

48

48

49

50

o1

53

53

61

65

68

68
69



INDICE DE TABLAS Y FIGURAS

Tabla 1 Presentacion de variables y su respectiva operacionalizacion................. 17
Tabla 2 Nivel gestion comercial ...........cccovveiiiiiiic e 53
Tabla 3 Nivel gestion de VENLAS .........cccevveiieiieiieie e 54
Tabla 4 Nivel gestion de marketing ..........cccooeveriineneienee s 55
Tabla 5 Nivel gestion de CHENTES .........ccccoiiiiiiiieeeeee s 56
Tabla 6 Nivel posiCIONaMIENTO ..........cccevveiieiicicre e 57
Tabla 7 Nivel diferenCiacCion ............ccocviiiiiiiiiie s 58
Tabla 8 Nivel identidad de MArCa .........cccevieieiieniiie e e 59
Tabla 9 NiVel atribULO .........ooviiiee e 60
Tabla 10 Relacién entre la gestion comercial y el posicionamiento.................... 61
Tabla 11 Relacién entre la gestion de ventas y el posicionamiento..................... 62
Tabla 12 Relacion entre la gestion de marketing y el posicionamiento............... 63
Tabla 13 Relacion entre la gestion de clientes y el posicionamiento................... 64
Figura 1 Variable gestion comercial ...........ccccooviiieiiiiiiieciceeee e 53
Figura 2 Dimension gestion de VENTAS .........ccovvrereneiinenceeeeee e 54
Figura 3 Dimensidn gestion de marketing ..........cccccevveieiiene e 55
Figura 4 Dimension gestion de CHENteS ..........cooevieriiiiie e 56
Figura 5 Variable poSiCiONamIENTO ..........ccovvierieieiere e 57
Figura 6 Dimension diferencCiaCion............ccoocveeiieii s 58
Figura 7 Dimension identidad de Marca..........ccocevveeveiieieese e 59
Figura 8 DImension atribuLo ...........cccoiiiiiiiiee e 60

Vil



RESUMEN

El desarrollo del presente estudio se efectia dentro de una empresa en donde se
pretende encontrar la relacion entre la gestion comercial y el posicionamiento. Se
descubre que aparentemente dentro de la empresa: ain no ha definido su segmento,
los productos que ofrece no son de marca, no tiene garantia para sus productos;
ademas, presenta uniformidad en cuestion de marcas y precios en sus productos, y
finalmente se muestra que no cuenta con planes concretos para la proyeccion de
ventas; por lo que, todo ello ha traido situaciones como: baja rotacion de inventario,
poco reconocimiento, los productos no son considerados por los clientes como
opcion de compra, entre otros. Para el desarrollo del estudio la metodologia estuvo
conformada por una investigacion basica, no experimental, correlacional y la
muestra estuvo sujeta a un total de 382 pobladores obtenidos mediante la férmula
de muestra del total de las poblacion; el procedimiento de informacion genera
resultados los cuales dan a conocer dentro de la empresa la gestion comercial
generada es alta con un 69% y con una frecuencia de 263; asi también, se muestra
que el nivel del posicionamiento es eficiente con 74% y una frecuencia de 281; En
cuanto a los resultados generados por el coeficiente de Spearman se muestra que el
valor generado es 0,815 y el valor de significancia bilateral 0,00. Finalmente, en el
estudio se concluye la existencia de una relacion entre las variables esta relacion

existente a alta positiva y significativa.

Palabras claves: gestion comercial, posicionamiento, gestion de clientes, gestion

de marketing y gestion de ventas.
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ABSTRACT

The development of this study is carried out within a hardware store where the aim
is to find the relationship between commercial management and positioning. It is
discovered that within the Hardware Store: a segment that it will serve has not yet
been defined, the products it offers are not branded, it has no guarantee for its
products, it also presents uniformity in terms of brands and prices in its products,
and finally It is shown that it does not have specific plans for sales projection;
Therefore, all of this has brought about situations such as: low inventory turnover,
little recognition, products are not considered by customers as a purchase option,
among others. For the development of the study, the methodology was made up of
a basic non-experimental correlational research and the sample was subject to a
total of 382 residents obtained through the sample formula of the total population;
The information procedure generates results which make known within the
hardware store the commercial management generated is high with 69% and with
a frequency of 263; Likewise, it is shown that the positioning level is efficient with
74% and a frequency of 281; Regarding the results generated by the Spearman
coefficient, it is shown that the value generated is 0.815 and the bilateral
significance value is 0.00. Finally, the study concludes the existence of a
relationship between the variables, this relationship exists at a high positive and

significant level.

Keywords: commercial management, positioning, customer management,

marketing management and sales management.



INTRODUCCION

La gestion comercial y el posicionamiento son dos herramientas fundamentales
para el éxito de las organizaciones ambas se han convertido en dos factores
determinantes, actualmente los mercados son altamente competitivos e ingresar y
permanecer dentro de ellos es una tarea compleja para las empresas; no obstante,
con la implementacion de estas herramientas dentro de las empresas se les habilita
una posibilidad de poder tener una permanencia dentro del mercado, esto es a
consecuencia que la gestion comercial es un conjunto de estrategias y acciones que
permite optimizar los procesos de ventas y genera eficiencia en la comercializacion
de los productos de las empresas considerando dentro de todo esto la necesidades
de sus clientes. Dentro del estudio la empresa estudiada se especializa en la venta
de articulos de ferreteria; por lo tanto, la gestion abarca desde el portafolio de los
productos y llega inclusive hasta la implementacion de las técnicas que van a
permitir las ventas y la atencion a los clientes, la gestion comercial siempre buscara
como finalidad que las empresas puedan adaptarse a las demandas y a los cambios

constantes del marcado.

Por otro lado, el posicionamiento se refiere a la percepcion que llegan a tener
los clientes sobre la marca en cuanto se produce una comparacion con los
competidores pertenecientes al mismo mercado, la misma percepcién ha ido
evolucionando a través de los tiempos, esto es porque en tiempos anteriores los
clientes valoraban la calidad de los productos; sin embargo, en la actualidad
también llegan a valorar la relacion que se establece con la empresa, la atencion que
les puedan brindar y toda la informacion en donde la empresa se compromete a
cumplir algo en especifico con lo que finalmente Ilega a cumplir. Dentro del sector
ferretero las empresas no solo llega a enfrentarse a las expectativas de los clientes,
sino que también se enfrentan a la percepcion de la capacidad que estos tienen para
ofrecer una diversidad de productos, afrontan el desafio de proporcionar un servicio
diferenciado el cual finalmente llegue al general lealtad y fidelidad en sus clientes.



La relacion entre la gestion comercial y el posicionamiento es innegable,
esto es porque ambas al ser conectadas pueden generar diversas posibilidades a la
empresa de poder mejorar indiscutiblemente sus procesos de servicios, Si una
empresa cuenta con una gestion comercial estructurada adecuadamente, crea un
puente el cual conecta sus productos con las necesidades de sus clientes, al mismo
tiempo los resultados obtenidos seran visibles porque se incrementard la
rentabilidad y se producira la rotacion de productos; ademas, llegara a tener un
posicionamiento dentro del mercado e inclusive se podria llegar a consolidar como

una empresa altamente competitiva.

El desarrollo del presente estudio tiene por finalidad analizar la relacién
que se produce entre ambas variables y como las acciones generadas dentro de la
gestion comercial Ilega a impactar en la percepcién y en el posicionamiento de la
empresa dentro del mercado; esto es porque se encontrd informacion en donde
aparentemente la empresa no presenta un segmento definido, los productos que
ofrece no son de marca, no tiene garantia para sus productos; ademas, presenta
uniformidad en cuestién de marcas y precios en sus productos, y finalmente, se
muestra que no cuenta con planes concretos para la proyeccion de ventas; por lo
que, todo ello ha traido situaciones como: baja rotacion de inventario, poco
reconocimiento, los productos no son considerados por los clientes como opcién de

compra, entre otros.
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1.1.

CAPITULO I: EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

Descripcion de la Realidad Problemética.

En nuestra actualidad, coexistimos en un entorno social en constante
transformacion, caracterizado por consumidores que incrementan
continuamente sus expectativas. Estos consumidores no se conforman
Unicamente con la adquisicion de bienes o servicios, sino que también
anhelan que las organizaciones superen sus expectativas iniciales. En este
contexto, la fidelizacion de un cliente resulta fundamental para la continua
generacion de ingresos. Mediante una gestion comercial eficaz, es posible
alcanzar un posicionamiento estratégico adecuado, lo cual es crucial para
que las empresas mejoren la percepcion y reputacién de su marca en el

mercado.

Segin IOE (2019), la gestion comercial posee una relevancia
significativa en las grandes corporaciones de un pais, donde se lleva a cabo
el intercambio de servicios, bienes y productos con otras naciones. Cada
una de estas transacciones demanda una gestién adecuada y eficiente,
fundamentada en la toma de decisiones acertadas para ejecutar con éxito
dicha accién. Ademas, resulta fundamental contar con datos e informacion
precisa sobre los intercambios comerciales en una empresa dedicada al
comercio internacional. En términos generales, la gestion comercial

facilita que todas las empresas alcancen a sus clientes mediante la
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implementacién de estrategias de mercadeo, orientadas al intercambio y la

satisfaccion de las necesidades del mercado.

En el contexto ecuatoriano, diversas investigaciones han demostrado
que la administracion comercial impacta de manera significativa en el
volumen de ventas de las compafias. Valbuena (2022) resalta que el
incremento en las ventas es uno de los beneficios mas destacados de
implementar una adecuada gestion empresarial dentro de las
organizaciones. Para lograr el éxito en esta gestion, es fundamental que se
integren varias areas estratégicas: el departamento de mercadeo debe
operar de manera coordinada con el departamento comercial, incluyendo

a su equipo de ventas, asi como con el &rea de postventa.

A nivel nacional, conforme lo reporta el Ministerio de la Produccion
(2024), las ventas de articulos vinculados a la actividad de ferreterias y
acabados presentaron una reduccion anual de 6.0% en enero de 2024,
debido al menor impulso de los proyectos privados, obras publicas y de
autoconstruccion. No obstante, el sector de ferreteria y construccion
continlia en expansion, ya que la edificacién de viviendas en todo el pais
sigue aumentando, sustentado por la relativa estabilidad econémica, y la
tendencia de las personas a preferir invertir en bienes raices, como la

compra de terrenos y la edificacion de casas y/o edificios.

En relacion a lo expuesto, es pertinente sefialar que la gestién
comercial constituye el conjunto de acciones que cualquier entidad lleva a
cabo para lograr una transaccion de venta exitosa. Dentro de este
procedimiento, es fundamental la formacion de relaciones sélidas y la
creacion de lazos emocionales que las organizaciones establecen con sus
consumidores. Ademas, el posicionamiento de la marca juega un papel
crucial en definir la predileccion que un consumidor manifiesta hacia una
empresa especifica, diferenciandola de sus competidores. Delgado y
Hidalgo (2019) destacaron que la administracion comercial implica la
incorporacion de la planeacion estratégica, tactica y operativa, asi como

de la tecnologia, elementos esenciales para favorecer el desarrollo de
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1.2.

cualquier organizacion que pretenda distinguirse en un mercado que se
vuelve progresivamente méas exigente. En relacion a las ventas de
productos o servicios, estas son cruciales porque facilitan la sostenibilidad
y la permanencia de cualquier entidad organizacional, ademas de ayudar a

generar mayores ingresos para la empresa.

En lo que respecta a los problemas locales, en una compafiia
dedicada a la venta de productos de ferreteria ubicada en la ciudad de llo,
se observan inconvenientes en su gestion comercial, ya que carece de
planes concretos que incluyan proyecciones de ventas y/o clientes. No se
ha definido un segmento de mercado claro. Los productos disponibles
tienen una baja rotacion, pues los consumidores prefieren articulos de
marcas reconocidas y con garantia; todo esto afecta financieramente a la
empresa. Ademas, no hay una variedad en marcas y precios, lo que impide
alcanzar las ventas proyectadas. Esto ha resultado en que la empresa no
sea reconocida en el mercado de la construccion y ferreteria, y que los
productos o servicios ofrecidos pasen desapercibidos, impidiendo que la
empresa sea identificada como tal.

Definicion del Problema.

1.2.1. Problema general

¢Cual es la relacion que existe entre la gestion comercial y el
posicionamiento de los clientes de una empresa especializada en venta de

articulos de ferreteria, 1lo 2024?

1.2.2. Problemas especificos

¢Cuél es la relacion que existe entre la gestion de ventas y el
posicionamiento de los clientes de una empresa especializada en venta de

articulos de ferreteria, llo 2024?

¢Cudl es la relacion que existe entre la gestion de marketing y el
posicionamiento de los clientes de una empresa especializada en venta de

articulos de ferreteria, llo 2024?

14



1.3.

1.4.

¢Cudl es la relacidn que existe la gestion de clientes y el posicionamiento
de los clientes de una empresa especializada en venta de articulos de
ferreteria, llo 2024?

1.2.3. Objetivo General

Identificar la relacion entre la gestién comercial y el posicionamiento de
los clientes de una empresa especializada en venta de articulos de
ferreteria, 1lo 2024.

Obijetivos de la investigacion.

1.3.1. Objetivos especificos:

Identificar la relacion entre la gestion de ventas y el posicionamiento de
los clientes de una empresa especializada en venta de articulos de
ferreteria, 1lo 2024.

Identificar la relacion entre la gestion de marketing y el posicionamiento
de los clientes de una empresa especializada en venta de articulos de
ferreteria, 1lo 2024.

Identificar la relacion entre la gestion de clientes y el posicionamiento de
los clientes de una empresa especializada en venta de articulos de
ferreteria, 1lo 2024.

Justificacion e importancia de la investigacion

Justificacion tedrica

La afirmacidn tedrica que se establece permite identificar y comprender la
relacion existente entre la gestion comercial y el posicionamiento. Esto se
debe a que los resultados derivados de la investigacion, obtenidos
mediante el procedimiento llevado a cabo y las conclusiones alcanzadas,
funcionaran como referentes fundamentales para futuros estudios
relacionados con este tema. Ademas, contribuiran con nuevos
conocimientos que enriqueceran las investigaciones venideras, al tiempo

que facilitaran la mejora de la gestion comercial. De este modo, se lograra
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una conceptualizacion mas precisa de la importancia y los beneficios
potenciales que se pueden obtener, y se proporcionaran soluciones a los

problemas derivados de la ausencia de un adecuado posicionamiento.
Justificacion practica

En dicho marco, el estudio surge a partir de la realidad concreta de la
administracion comercial y de la interaccion entre el posicionamiento y la
relacion que ambos factores mantienen entre si. En este contexto, es
imperativo que el empresario medite sobre las técticas de gestion
comercial que implementa en su empresa, con el objetivo de optimizar y
alcanzar un posicionamiento efectivo que lo distinga de sus competidores.
Esto se debe a que el proceso de administracion implica ejercer influencia
y tomar decisiones estratégicas para lograr resultados comerciales

positivos.
Justificacion metodoldgica

Contribuye mediante la creacion de dos herramientas destinadas a la
recopilacién de datos, disefiadas para evaluar en las organizaciones tanto
la gestién comercial como el posicionamiento. Para alcanzar este objetivo,
dichas herramientas deben estar elaboradas de manera adecuada y
sometidas a rigurosos criterios que aseguren su validez en cuanto al

contenido y su confiabilidad.
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1.5.  Variables. Operacionalizacion

Tabla 1

Presentacion de variables y su respectiva operacionalizacion

TECNICASE B
VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
INSTRUMENTOS
1.1. Acercamiento al cliente
1. Gestion de ventas 1.2. Desarrollo de clientes 15

1.3. Proceso de cierre

Para Garcia (2022), la gestion

comercial se define como el empleo
de diversas metodologias que una ) . 2.1. Caracteristicas de producto
. . . A fin de que la variable 1 sea
Variable 1: compaiiia implementa con el fin de . L
. o susceptible de medicion, se
promover sus bienes y servicios. ] . B . . Encuestas:
B . procederd a la implementacion de un 2.2. Caracteristicas de precio . .
Gestion Dicho de otro modo, se trata de i (o disefiad | Cuestionario
cuestionario disefiado para explorar " :
comercial delinear una serie de procedimientos o p. ) P 2. Gestion de marketing 6,17
tres dimensiones distintas.
que se deben llevar a cabo para 2.3. Caracteristicas de plaza
lograr las metas de ventas y asegurar

la satisfaccion del consumidor.
2.4. Caracteristicas de promocion
3.1. Postventa

3. Gestion de clientes 18,20

3.2. Relacion con los clientes

17



Segun Castro et al. (2017), el
concepto de posicionamiento
involucra de manera indispensable
. tanto al individuo como al mercado;
Variable 2: . y
se entiende como la colocacion
= . especifica y definitiva que un
Posicionamiento
producto, una marca o una
organizacion logra en la percepcion
mental de las personas a quienes esta

destinado.

1. Diferenciacion

A fin de que la variable 2 sea
susceptible de medicion, se
procedera a la implementacién de un 2. ldentidad de marca
cuestionario disefiado para explorar

tres dimensiones distintas.

3. Atributo

1.1

1.2.

13.

2.1

2.2.

2.3.

3.1

3.2.

3.3.

Marca

Local

Personal

Lealtad

Confianza
Motivacion

Calidad de producto
Calidad de servicio

Precio

Encuestas:

Cuestionario

1,7

8,13

14,20

Nota: Construido por los autores
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1.6.  Hipotesis de investigacion

1.6.1. Hipdtesis general

Existe relacion entre la gestion comercial y el posicionamiento de los
clientes de una empresa especializada en venta de articulos de ferreteria,
llo 2024.

1.6.2. Hipotesis especificas:

1.  Existe relacion entre la gestion de ventas y el posicionamiento de los
clientes de una empresa especializada en venta de articulos de
ferreteria, 1lo 2024.

2.  Existe relacion entre la gestion de marketing y el posicionamiento de
los clientes de una empresa especializada en venta de articulos de
ferreteria, 1lo 2024.

3.  Existe relacion entre la gestion de clientes y el posicionamiento de
los clientes de una empresa especializada en venta de articulos de
ferreteria, 1lo 2024.
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2.1.

CAPITULO II: MARCO TEORICO
Antecedente de la investigacion.

A nivel internacional:

Morocho y Ordofiez (2023) en su articulo: Estrategias de posicionamiento
para organizaciones de artesanos. Caso: Mushuk Pacary, Cafiar, Ecuador.
El propdsito principal del estudio fue crear métodos efectivos para
establecer una presencia sélida en el mercado. Este estudio se caracterizd
por ser descriptivo y se llevd a cabo en el campo con un enfoque
transversal, recolectandose los datos necesarios de los miembros de la
asociacion y del grupo de personas que representa el mercado objetivo.
Los hallazgos sugieren que es imprescindible proporcionar formacion en
gestion administrativa, marketing y ventas a las socias. La ausencia de
estos conocimientos ha resultado en deficiencias en la toma de decisiones.
Implementar estas actividades puede llevar a que la empresa experimente
un crecimiento dentro del mercado, capitalizando las debilidades de la
competencia, optimizando los procesos internos y generando un mayor
valor. Se concluye que el mercado objetivo manifiesta una notable
aceptacion de los productos de la organizacion, valorando
primordialmente atributos como la calidad. Por lo tanto, es esencial

redirigir la estrategia de marketing para lograr el posicionamiento deseado.

Lemoine y Pérez (2022) en su articulo: Gestion de la relacion con el
cliente (CRM) para el posicionamiento hotelero en la parroquia de Canoa,

Ecuador. El propésito perseguido fue realizar una investigacion enfocada
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en el manejo de la relacion con los clientes, viéndolo como una estrategia
clave para el posicionamiento dentro del sector hotelero. Este estudio
combina enfoques tanto cualitativos como cuantitativos y, desde su
concepcién en el andlisis del estado del arte, contribuye a la constante
mejora de los servicios de alojamiento y a la satisfaccion de los huéspedes.
Para ello, se utilizaron métodos analitico-descriptivos, los cuales
permitieron abordar la realidad del contexto de la actividad hotelera y su
gestion en relacion con los clientes que visitan el destino, siempre
basandose en los criterios del estado del arte. Se implement6 un método
de seleccion de muestras conocido como muestreo aleatorio estratificado,
motivado por las particularidades y requisitos especificos que presenta el
servicio de hospedaje, aplicado a un conjunto de 75 individuos que se
identifican como turistas. El 78.7% de los encuestados no reconocié que
las actividades de alojamiento se enfocan en identificar las necesidades de
los turistas. Asimismo, se concluye que la situaciéon actual de ciertos
hoteles en la parroguia esta orientada hacia un servicio tradicional,
careciendo de inversiones en medios de comunicacién, publicidad,
tecnologia y capacitaciones para mejorar la atencion al cliente. Por
consiguiente, la matriz McKenzie se encargd de evaluar el
posicionamiento de cada infraestructura de alojamiento, definiendo las

estrategias adecuadas para alcanzar los objetivos establecidos.

Alcivar y Ruiz (2023) en su articulo: Estrategias Competitivas y la
Gestion Comercial de la Empresa Holcim Ecuador S.A. Se centra en
examinar las tacticas competitivas y la administracion comercial. La
metodologia empleada en este estudio se basa en un enfoque descriptivo
con una perspectiva cuantitativa, ya que se realizaron procesos de
recoleccion de datos esenciales para verificar y validar los hallazgos
obtenidos. Para lograr este objetivo, se llevé a cabo un cuestionario, lo que
permitio obtener una serie de resultados que evidenciaron la influencia de
las estrategias competitivas en la gestion comercial de la empresa Holcim
Ecuador S.A. Se llega a concluir que las tacticas de competencia basadas

en la diferenciacion y las estrategias competitivas orientadas hacia la
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reduccion de costos son las utilizadas en la compafiia analizada, y estas
influyen de manera notable en la administracion comercial. Aunque la
gestion comercial aplicada es favorable, se observan deficiencias en el
entorno administrativo que afectan tanto la gestion comercial como la
aplicacion de las estrategias competitivas, ocasionando repercusiones
adversas en el desemperio del personal encargado de planificar y ejecutar
dichas estrategias para satisfacer la demanda de la empresa, lo cual, a su

vez, impacta su desarrollo y posicionamiento en el mercado.

Pizarro (2019) en su estudio: Gestion comercial y posicionamiento
de la empresa “Lenceria Jessy” en la ciudad de Santo Domingo. El
proposito central de este estudio fue la creacion de un esquema de
administracion comercial con el fin de optimizar el posicionamiento en el
mercado. Para llevar a cabo esta investigacion, se optd por un enfogque no
experimental, caracterizado por un disefio transversal en la recopilacion de
datos. Se utilizaron diversas técnicas de investigacion, incluyendo la
realizacion de encuestas a los consumidores y la conduccidn de entrevistas
con el director general de la organizacion. El principal instrumento
empleado para la recoleccion de informacion fue un cuestionario, el cual
se aplicd a un segmento representativo de la poblacién objeto de estudio.
Los hallazgos mas destacados revelan que mas de la mitad de los
individuos consultados no tiene conocimiento sobre la propuesta de valor
que presenta la empresa. Ademas, se evidencia la ausencia de directrices
establecidas en areas cruciales como ventas, crédito y cobranzas. También
se observa la falta de desarrollo de estrategias de marketing y publicidad.
Por ultimo, se encontrd que la empresa no posee una posicion competitiva
solida dentro del mercado. A partir de los resultados obtenidos, se puede
deducir que la propuesta presentada para la formulacién de un modelo de
gestion comercial es adecuada y que se necesita una asignacion
presupuestaria de $10,048.01. Esta cantidad permitird llevar a cabo las
acciones necesarias para la implementacion del modelo y para el
establecimiento de una posicion competitiva en el mercado por parte de la

empresa. La correcta ejecucion de estas estrategias conllevara a un
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aumento en las ventas, la creacidn de nuevas oportunidades laborales y una

mayor rentabilidad para los inversionistas involucrados.
En el &mbito nacional:

Bedon (2023) en su estudio: Gestion comercial y su impacto en la
Corporacién Industrial Losaro SAC; distrito de Comas, Lima, afio 2020.
Su propésito fue evaluar el efecto que ejerce la administracion comercial
en la Corporacion Industrial Losaro S.A.C. Para llevar a cabo esta
evaluacion, se adoptd una metodologia de investigacion con un enfoque
cualitativo, empleando especificamente un disefio descriptivo, de carécter
transversal y no experimental. La muestra seleccionada para este estudio
consistio en 30 empleados de la mencionada corporacion. Para la
recopilacién de datos sobre el impacto de la administracion comercial, se
utilizé como herramienta principal la entrevista, la cual se estructurd en 28
preguntas disefiadas para obtener informacion detallada y precisa. En el
analisis de los resultados, se determind con precision que la administracion
comercial ejercio una influencia favorable sobre la corporacién Industrial
Losaro S.A.C. Es fundamental destacar que la interaccion comercial con
los clientes permite identificar los aspectos cruciales y posteriormente
optimizarlos con el objetivo de generar oportunidades que favorezcan la
expansion del producto en diversos sectores. Este proceso contribuye a
garantizar tanto la calidad como la diversidad de los productos a lo largo
del tiempo. Como conclusion, se determina que la administracion
comercial en la Corporacién Industrial Losaro S.A.C. produjo un efecto
notable, dado que representa el sector mas crucial y anticipable dentro de
una entidad organizativa. Para que este sector opere de manera Gptima,
resulta imperativo contar con una gestion eficiente del area comercial. La
implementacion de estrategias y estructuras adecuadas facilita la
optimizacion del producto y del servicio ofrecido a los consumidores,
quienes estan constantemente al tanto de cada accion de la empresa en

términos de sus ventas y estandares de calidad.
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Ruiz (2023) en su tesis: Percepcion de la gestion comercial y
posicionamiento del Policlinico Municipal Victoriano—Pronto Salud, Lima
2023. El objetivo es analizar la conexion existente entre la Gestion
Comercial y el Posicionamiento. Para alcanzar este proposito, se llevara a
cabo una investigacion que adopta un enfoque metodoldgico cuantitativo,
con un disefio de estudio no experimental y de tipo transversal, y con un
alcance correlacional. Con el fin de recolectar la informacion relevante
sobre las variables en cuestion, se ha disefiado un instrumento de
investigacion compuesto por un cuestionario de 24 preguntas. Este
cuestionario serd aplicado a una muestra de 152 usuarios de El Victoriano,
con la finalidad de evaluar sus percepciones en relacion con las variables
investigadas. Con base en los resultados obtenidos, un significativo
porcentaje de los usuarios, especificamente el 96.1% de los participantes
en la encuesta, manifiestan predominantemente que la calidad de la
Gestion Comercial es percibida como moderadamente alta. En segundo
lugar, segun la opinién del 83.6% de los participantes en la encuesta, El
Victoriano Unicamente logré obtener calificaciones que fluctGan entre el
0% y el 52.08% del indice de percepcidn de su posicionamiento. De este
modo, la evaluacion que se tiene de El Victoriano, en términos de su
posicionamiento relativo frente a otros centros de atencion similares,
muestra que es considerado de manera algo limitada como el mas
destacado entre sus rivales directos. Finalmente, el examen correlacional
utilizando el coeficiente conocido como “r de Pearson” produjo un
resultado de 0.39, el cual es estadisticamente significativo al nivel de 0.01.
Esto indica que se estableci6 una relacién positiva, de intensidad
moderada, entre las variables en cuestion. En Gltima instancia, se arrib6 a
la conclusion de que la percepcion de la calidad en la gestion comercial
debe alcanzar un nivel significativamente elevado para poder vincularse
con mejoras sustanciales en el posicionamiento. Esto se fundamenta en el
hecho de que los datos obtenidos revelan que la calidad de la gestion
comercial se encuentra en un nivel moderadamente alto, mientras que el

nivel de posicionamiento es moderadamente bajo. Ademas, se observa que
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ambas variables presentan una correlacion positiva. Tal observacion
sugiere que, para que se produzcan avances en el posicionamiento, es

imperativo que la calidad de la gestion comercial se eleve ain mas.

Flores (2023) en su estudio: Gestion comercial y posicionamiento en
la empresa LFR Trading SAC, Tarapoto—2023. El propdsito principal de
este estudio fue analizar y establecer la relacion existente entre la
administracion comercial y el posicionamiento de mercado. La
investigacion se clasifica como un estudio basico, con un disefio no
experimental, en el cual se consideraron como universo de estudio un total
de 196 clientes, de los cuales se selecciond una muestra de 130 individuos.
Para la recopilacion de datos, se emple6 la técnica de encuesta, utilizando
como herramienta principal el cuestionario disefiado especificamente para
este fin. Los hallazgos establecieron que el nivel de desempefio en la
gestion comercial presenta una distribucion en la que un 25 % se clasifica
como deficiente, un 54 % como aceptable, y un 21 % como sobresaliente.
En cuanto al grado de posicionamiento, se observa que el 30 % se
encuentra en una categoria de bajo rendimiento, el 49 % en una categoria
intermedia, y el 21 % en una categoria elevada. Se llega a la conclusién de
que hay unarelacion positiva elevada y estadisticamente significativa entre
las variables analizadas. Este hallazgo se deriva del anélisis estadistico
realizado mediante el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman, el
cual mostro un valor de 0.898, indicando una correlacién positiva alta.
Adicionalmente, el valor p obtenido fue 0.000, lo que corresponde a un
nivel de significancia p < 0.01, lo cual permite aceptar la hipdtesis
planteada en la investigacion. Asimismo, se determin6 que el coeficiente
de determinacion es del 80.87%, lo que refleja un alto grado de

dependencia entre las variables examinadas.

Huamani (2022) en su tesis: La gestion comercial y la
competitividad empresarial de las microempresas manufactureras del
distrito de Andahuaylas, Apurimac—2021. El objetivo principal consistio

en identificar y delinear la conexion que se mantiene entre la gestion

25



comercial y el nivel de competitividad en el ambito empresarial. La
estrategia metodoldgica empleada se fundamenta en un enfoque
cuantitativo, con una orientacion basica y de naturaleza descriptiva. Este
enfoque metodoldgico se caracteriza por un disefio de tipo no
experimental, con un cardcter correlacional y de tipo transversal. La
totalidad de la poblacion estudiada consisti6 en 257 microempresas
manufactureras ubicadas en el distrito de Andahuaylas. De este conjunto,
se selecciond una muestra de 60 microempresas utilizando un método de
muestreo no probabilistico. Para llevar a cabo el estudio, se emplearon dos
técnicas principales: la revision documentaria y la aplicacion de encuestas.
Los instrumentos utilizados para la recopilaciéon de datos incluyeron una
ficha especifica para la revision documentaria y un cuestionario disefiado
para la encuesta. El desenlace derivado de la correlacién entre las variables
fue determinado a través del coeficiente rho de Spearman, un indicador
estadistico que evalUa la relacién entre las variables en cuestion. El
hallazgo primordial de este andlisis revela que existe una conexion
significativa entre la gestion comercial y la competitividad empresarial,
con un nivel de certeza del 99%. Ademas, el valor obtenido en el
coeficiente de correlacion, r = 0,664**, evidencia una relacion positiva de

intensidad moderada entre las variables analizadas.
En el ambito local:

Labra (2019) en su estudio: La gestion comercial de las empresas de venta
de computadoras del centro comercial Siglo XX, José Luis Bustamante y
Rivero, Arequipa, 2018. Tuvo como proposito examinar la administracion
comercial de las compafiias dedicadas a la venta de computadoras, con el
propdsito de identificar de qué manera estas empresas establecen sus
relaciones con los clientes y si existe un grado de lealtad por parte de estos
altimos. La metodologia empleada en la investigacion es de caracter
cuantitativo, y se caracteriza por un disefio no experimental, dado que las
intervenciones realizadas no tienen influencia sobre la variable objeto de

estudio, y es de tipo descriptivo. Tras llevar a cabo un proceso de encuestas
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dirigido a un total de 30 individuos, se ha determinado que 19 de ellos
exhiben un desempefio destacado en la gestion comercial. Se concluye que
las empresas dedicadas a la comercializacion de computadoras en el centro
comercial Siglo XX llevan a cabo una administracion comercial que se
califica como moderadamente efectiva. Se ha observado que estas
entidades establecen objetivos, pero no lo hacen de manera sistematica ni
en intervalos regulares. Con poca frecuencia, proyectan las metas de ventas
que aspiran alcanzar. Aunque emplean algunas herramientas de
merchandising en sus puntos de venta, son pocas las que disponen de
sistemas o plataformas de Gestion de Relaciones con Clientes (CRM) que
les permitan proporcionar un servicio postventa que se ajuste a estandares

de alta calidad.

Luque (2023) en su tesis: Gestion Comercial y Marketing Mix de la
empresa Soldadura Materiales y Mantenimiento EIRL, Arequipa, Peru,
2022. Se sugiere la adopcion de una estrategia integral de marketing mix
que pueda ser aplicada eficazmente a la administracion comercial de la
entidad. Esta empresa, dedicada a ofrecer servicios especializados en el
ambito industrial mediante pruebas y evaluaciones técnicas, busca con
dicha estrategia potenciar su participaciéon y consolidacién en el mercado
regional. Este objetivo se pretende alcanzar a través de un incremento en
las ventas, una disminucion del riesgo comercial y la integracién
colaborativa de todos los departamentos funcionales de la organizacion.
Asimismo, el propoésito primordial de la investigacion es esclarecer la
interaccion que se establece entre la administracion comercial y el
conjunto de herramientas del marketing mix. Para la formulacion del plan
de marketing mix, se adopta un enfoque metodologico fundamentado en
los cuatro componentes esenciales delineados por Philip Kotler,
reconocido como el pionero de la disciplina del marketing: estos
componentes son el producto, el precio, la distribucion (plaza) y la
promocion. En este contexto, se elaboran estrategias operativas
especificas, acciones detalladas, indicadores de desempefio y objetivos

concretos que permiten la supervision y el control del avance y la ejecucion
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del plan. En conclusidn, se puede afirmar que existe una interdependencia
notable entre las variables. Segun los principios tedricos, el marketing mix
constituye un componente esencial de una planificacion estratégica global
que resulta fundamental para abordar y superar los desafios asociados al
marketing dentro del dmbito de la gestion comercial, e incluso para
orientar dicho &mbito. Para una empresa, la formulacion de estrategias
basadas en el marketing mix constituye el fundamento inicial para
optimizar la gestiobn comercial, apoyandose en la estructuracion,
administracion y supervision del proceso de ventas, asi como en la relacion
con los clientes, aspectos que hasta el momento no han sido

adecuadamente disefiados.

Bermejo (2021) en su estudio: Las estrategias competitivas y su
relacién con el posicionamiento de los negocios en los centros comerciales
de Tacna, 2020. El propédsito primordial del estudio consistid en
determinar la interrelacion existente entre las Estrategias competitivas y el
posicionamiento. Con tal fin, se llevé a cabo una investigacion de tipo
fundamental, caracterizada por su nivel descriptivo y su estructura
metodoldgica correlacional. La investigacion conto con la participacion de
150 microempresarios. La investigacion reveld que existe una correlacion
significativa y de elevada magnitud entre las estrategias competitivas y la
posicidn que ocupan las empresas en el sector de actividades desarrolladas
dentro de los Centros Comerciales. Este hallazgo se refleja en un valor de
p igual a 0.048 y un valor de V de 0.738. En relacion con las dimensiones
de la variable estrategias competitivas, se descubrié que la dimension de
recursos humanos muestra una asociacion positiva y estadisticamente
significativa con el posicionamiento, con un valor p de 0.011 y un
coeficiente de contingencia de Cramer (V) de 0.5709. La dimension de
estructura organizativa también exhibe una relacion positiva y
significativa con el posicionamiento, reflejada en un valor p de 0.000 y un
V de 0.517. Por otro lado, la dimensién de competencia se vincula de
manera positiva y con una alta intensidad con el posicionamiento, como lo

indica un valor p de 0.003 y un V de 0.750. En cuanto a la dimension de
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2.2.

mercado, esta se relaciona positivamente y de forma significativa con el
posicionamiento de los negocios, con un p de 0.000 y un V de 0.556.
Finalmente, la dimension de desarrollo tecnoldgico también muestra una
relacion positiva y significativa con el posicionamiento de los negocios,
evidenciada por un valor p de 0.041 y un V de 0.665. Se deduce que, en el
contexto de los Centros Comerciales ubicados en Tacna, se manifiesta una
conexion directa y de notable intensidad entre las distintas variables

consideradas.
Bases tedricas

Variable 1;: Gestion comercial

En relacion con la definicién, Pefia et al. (2022) argumentan que la
administracién comercial debe ser entendida como un proceso de alta
complejidad en cualquier nivel organizativo. Su objetivo primordial es
alcanzar un elevado grado de eficiencia en las actividades de compra y
venta, mediante la optimizacion del tiempo operativo. Esta optimizacion
es esencial para el perfeccionamiento continuo de cada procedimiento
dentro de las asociaciones comerciales. De manera fundamental, la
ejecucién de estas actividades debe ser coordinada con una variedad de
actores clave, como clientes, proveedores, contratos, ofertas, facturas y
otros documentos relevantes que faciliten la gestion adecuada de cada
sistema administrativo. Adicionalmente, es imperativo que los distintos
procesos se encuentren interrelacionados de manera efectiva y que se
mantenga una trazabilidad exhaustiva de todas las operaciones realizadas,
garantizando asi un margen de eficiencia y eficacia Optimo en el

desempefio de la gestion comercial.

Se define como un componente esencial de la actividad empresarial
cuya principal finalidad radica en la estructuracion y direccion del flujo
informativo referente a todos los recursos que la empresa u organizacion
maneja. Segin Gémez (2013), este ambito de la gestion implica una serie

de actividades destinadas a la "administracion” y al ejercicio de
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"influencia” sobre determinados resultados o variables comerciales. Una
definicidn que, aunque no exhaustiva, se fundamenta en una comprension
elemental del objeto de estudio, puesto que el término "Influencia” es
esencial para identificar las acciones requeridas con el fin de alcanzar un
objetivo comercial. En este sentido, el término "administrar" también
posee relevancia y se vincula de manera estrecha con "influencia”, ya que
uno aborda el aspecto cuantitativo y racional, mientras que el otro se
encarga del cualitativo, enfocado en las variables no cuantificables, pero

de indudable significancia.

Garcia y Valverde (2022) afirman que la gestion comercial
constituye una de las areas esenciales dentro de la estructura funcional
organizacional. Esta esfera se manifiesta en todas las entidades
empresariales y se ajusta a la implementacion de diversas actividades, tales
como ventas y marketing. Incluye el analisis del entorno externo y de las
competencias intrinsecas de la empresa, con el propdsito de alcanzar las
proyecciones de ventas previstas. Adicionalmente, identifica las
principales amenazas y oportunidades que surgen en el contexto
organizacional, asi como las fortalezas y debilidades inherentes. La gestion
comercial también se encarga de la administracion de la relacion con los
clientes, abarcando servicios complementarios, como los servicios
postventa y la gestion de reclamaciones. En esencia, esta area es
responsable de la interaccion reciproca entre la empresa y sus

consumidores.

Para Garcia (2022), la gestion comercial se define como el empleo
de diversas metodologias que una compafia implementa con el fin de
promover sus bienes y servicios. Dicho de otro modo, se trata de delinear
una serie de procedimientos que se deben llevar a cabo para lograr las
metas de ventas y asegurar la satisfaccion del consumidor. En un contexto
alternativo, indica que para lograr un desempefio exitoso en la
administracién comercial es indispensable contar con ciertos componentes
esenciales. Primero, es fundamental formular los objetivos con precision y

establecer metas especificas. Segundo, es necesario desarrollar una
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estrategia de marketing fundamentada en un andlisis detallado del
mercado. Tercero, se debe administrar eficientemente el equipo de ventas.
Cuarto, es crucial comprender el producto para asegurar que satisfaga las
necesidades del cliente. Quinto, se requiere un seguimiento minucioso de
los procesos tanto en la venta como en el servicio postventa. Finalmente,
es esencial realizar una gestion adecuada de los clientes, entendiendo sus

preferencias y gustos.

Segun Ponce (2018), se define como el proceso mediante el cual una
organizacion se introduce en el mercado, concentrandose en la
consecucion de la satisfaccion del cliente, la participacion en el mercado,
el aumento de las ventas, la implementacién de estrategias de marketing,
y la gestion efectiva del recurso humano. Este enfoque tiene como objetivo
fundamental el logro del crecimiento de la empresa, sustentado en la

obtencidn de rentabilidad.

De acuerdo con Junco (2023), la administracion de las actividades
comerciales dentro de las organizaciones empresariales funciona como un
mecanismo impulsor crucial. En términos generales, la funcion comercial
no solo activa las demas funciones dentro de la empresa, sino que ejerce
una influencia directa o indirecta sobre ellas. Esta funcion comercial define
los niveles de produccion necesarios para satisfacer la demanda del
mercado, especifica las caracteristicas requeridas por el cliente, establece
los precios y los métodos de pago, y gestiona la comunicacion. Ademas,

posee la capacidad de modificar la dindmica de la estrategia corporativa.

Conforme a lo detallado anteriormente, es posible comprender que
la gestion comercial abarca un conjunto integral de procesos que se
ejecutan con el propdsito de satisfacer las demandas del mercado. Este
objetivo se alcanza a través del intercambio de bienes o servicios. Ademas,
uno de los papeles fundamentales de la gestién comercial es la consecucién
de los objetivos y metas establecidas por la organizacién. De esta manera,
se busca lograr resultados econdmicos optimos que faciliten a la empresa

la generacion de ingresos superiores.
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Importancia

La gestion comercial para Garcia y Valverde (2022) se proyecta como una
herramienta crucial para la formulacion de una estrategia de mercado que
facilitard la optimizacion del crecimiento empresarial. Este enfoque
permitira una administracion eficiente de todos los recursos disponibles en
la empresa, garantizando al mismo tiempo un elevado estandar de calidad
en el servicio proporcionado a los consumidores. Tal gestion es esencial
para el desarrollo comercial, dado que constituye un componente
productivo clave dentro del sistema econémico de la sociedad, al fomentar
un incremento en las oportunidades laborales para un amplio espectro de
individuos. Las empresas se constituyen con el propdsito primordial de
obtener beneficios econdmicos mediante el desempefio de sus actividades
operativas. Ademas, se puede conceptualizar a la empresa como una
entidad productiva cuyo objetivo es maximizar la rentabilidad de los
bienes y satisfacer de manera 6ptima las necesidades de sus clientes.

Se puede deducir que el valor primordial de este aspecto radica en
su capacidad para configurar una conexién efectiva con los consumidores,
lo cual a su vez facilita el incremento de las ventas y la optimizacion de
los ingresos. Por ende, la ausencia de una gestion adecuada en este

contexto se manifestard de manera negativa en los resultados obtenidos.
Objetivos

De acuerdo con Ponce (2018), el objetivo primordial de cualquier empresa
radica en la maximizacidn de sus ingresos financieros. En este contexto, la
gestion comercial desempefia un papel crucial al facilitar, a través de la
implementacién de estrategias adecuadas, el incremento 6ptimo de las
ventas. Los objetivos corporativos, tales como el crecimiento, la
sostenibilidad y la supervision, estan intrinsecamente relacionados con el

grado de rentabilidad que logran las ventas.
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Segln Pachon (2016), se sostiene que uno de los propositos
fundamentales de la administracion comercial es alcanzar las metas
previamente establecidas. Esto implica, ademas, la optimizaciéon de la
competitividad empresarial, la consolidacién de los vinculos con los
clientes, la expansion de las oportunidades de venta y la consecucion de

resultados econdmicos mas favorables.
Dimensiones

» Gestion de ventas

Segun Heredia (2020) se define como el proceso de supervision y
administracion de una empresa, que implica la asignacion y
utilizacion eficiente de recursos tanto materiales como humanos. Este
proceso requiere la organizacion y coordinacion estratégica de
diversas actividades conjuntas, con el objetivo de optimizar las
operaciones de compra y venta. El proposito fundamental de esta
gestion es maximizar los ingresos de la empresa, al tiempo que se
asegura la satisfaccion y el cumplimiento de las necesidades del

consumidor.

De manera general, Asencio, Neira y Gonzales (2018) explican
que el concepto en cuestion hace referencia al mecanismo de
comercializacion basado en el trueque de servicios y/o bienes a
cambio de una compensacion econdémica. Este proceso exige un
exhaustivo andlisis y evaluacion del mercado para formular un plan
estratégico que se centre en alcanzar los objetivos de negocio.
Adicionalmente, es fundamental considerar la respuesta estratégica a
las demandas de los consumidores respecto al procedimiento de

adquisicion y transaccion de productos o servicios.

En resumen, el enfoque se centra en la evaluacion del
rendimiento que llevan a cabo los diversos colaboradores o empleados
dentro de una organizacién, con el proposito de asistir a la empresa en

el logro de sus metas financieras. Este proceso se fundamenta en la
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evaluacion continua de los resultados demostrados por cada individuo.
En contraste, cuando hay una gestién deficiente en el area de ventas,
esto comienza a impactar negativamente los resultados generales de
la empresa. Tal situacién conlleva, a corto plazo, a una toma de

decisiones inadecuada y desfavorable.

Gestion de marketing

Alvarez et al. (2021) subrayan que el marketing constituye un proceso
en el que individuos y organizaciones empresariales alcanzan sus
necesidades y deseos mediante la diversificacion y el intercambio.
Este proceso se inicia con una comprension profunda de los
requerimientos y aspiraciones de los clientes, fundamentandose en el
desarrollo de estrategias que faciliten el logro de objetivos
relacionados con el posicionamiento de la marca o del producto. A
continuacion, se implementa un programa que presenta una propuesta
de valor superior, lo que da lugar a la generacion y consolidacion de
relaciones duraderas. El proceso culmina con la obtencion de una
valoracién positiva por parte de los consumidores, lo que produce
beneficios reciprocos. Es esencial identificar las condiciones que
favorecen intercambios exitosos tanto para la empresa como para los

clientes.

Lozada (2020) afirma que la relevancia de las actividades de
marketing deberia constituir una de las principales prioridades dentro
de una empresa. En este contexto, define el marketing como la
influencia que ejerce en la funcién de marketing en comparacion con
otras areas operativas. Esta influencia incluye la habilidad para
persuadir a otros, asi como la capacidad para formular e implementar
estrategias. De acuerdo con su propuesta, esta definicion permite
examinar el alcance y las responsabilidades asociadas a las estrategias
de marketing en diversas areas. Tales estrategias pueden tener un
impacto significativo en varias dimensiones operativas, que abarcan

desde la gestion de productos y la distribucion, hasta la comunicacion
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y promocion, la fijacion de precios, y la gestion y direccion
estratégica.

En sintesis, se trata, por un lado, de una filosofia corporativa
centrada en el cliente y, por otro lado, de un instrumento
administrativo que permite la toma de decisiones fundamentadas en la
informacién pertinente. De igual manera, es imprescindible la
comunicacion, ya que, al poseer un conocimiento profundo del
mercado, se obtendrd una visibn méas nitida de los objetivos
empresariales, permitiendo comprender con mayor precision las

expectativas y deseos de los clientes hacia la entidad.

Gestion de clientes

De acuerdo con Toral et al. (2019), la administracién de relaciones
con los clientes resulta esencial para sustentar y fomentar el desarrollo
continuo de cualquier entidad empresarial. En este contexto, la
administracion de clientes incorpora el uso de herramientas
tecnoldgicas especializadas, tales como los sistemas de CRM
(Customer Relationship Management), los cuales facilitan la
distribucion inmediata de informacion entre las diversas areas
funcionales de la organizacién. Este mecanismo permite al personal
acceder de manera répida y eficiente a la informacion requerida,
evitando asi el tiempo perdido en la busqueda manual de datos. Como
consecuencia, se produce una reduccién en los costos operativos y un
incremento tanto en la productividad como en la eficiencia general del
trabajo. Adicionalmente, la implementacion de estas herramientas
puede contribuir a la optimizacion de los canales de venta y
proporcionar un marco mas solido para la gestion empresarial,
ofreciendo asi un apoyo fundamental en el proceso de toma de

decisiones.

En sintesis, se trata del proceso mediante el cual se identifican y
comprenden las demandas y expectativas de los clientes a traves de

una eficaz administracion de las relaciones interpersonales. Este
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proceso resulta crucial para la evolucion y el avance innovador en las
estrategias de marketing dentro de organizaciones pertenecientes a

diversos sectores comerciales.
Variable 2: Posicionamiento

Este término alude al espacio distintivo y preferido que una marca alcanza
en la percepcion de los consumidores en comparacion con otras marcas
rivales. Este concepto implica una estrategia de ubicacion en la mente del
consumidor, disefiada para resaltar y distinguir la marca, estableciendo asi
una percepcion singular y valiosa dentro del publico objetivo. Kotler y
Armstrong (2018) definen el posicionamiento como el proceso mediante
el cual se modela tanto la oferta como la imagen de una empresa para que
ocupe una posicién Unica y apreciada en la mente de sus clientes
potenciales. El propdsito fundamental es definir una posicién clara y
deseada que permita a la marca diferenciarse de sus competidores y
conseguir una ventaja competitiva duradera. Para que el posicionamiento
sea eficaz, es indispensable una comprension exhaustiva del mercado, el
analisis de la competencia, y el conocimiento de las necesidades y
aspiraciones de los consumidores. Este posicionamiento se realiza a través

de una estrategia de marketing que sea coherente y distintiva.

Mir (2015) sostiene que el posicionamiento constituye un proceso
mediante el cual se asigna una posicion especifica a un producto, marca,
empresa, idea, pais o incluso a una persona en el &mbito cognitivo del ser
humano. Este proceso implica la organizacion sistematica para identificar
y aprovechar espacios o "ventanas" en la mente del consumidor. El
conjunto de percepciones que se generan a través de este proceso
determinaré que los consumidores establezcan un orden preferencial entre
las diversas ofertas presentes en el mercado. En consecuencia, su decision
de compra tiende a inclinarse hacia las marcas o productos que han logrado

posicionarse favorablemente en su percepcion mental.

Segun Castro et al. (2017), el concepto de posicionamiento involucra

de manera indispensable tanto al individuo como al mercado; se entiende
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como la colocacion especifica y definitiva que un producto, una marca o
una organizacion logra en la percepcion mental de las personas a quienes
estd destinado. Este proceso requiere, en primer lugar, una comprension
detallada de cdémo los individuos reciben, procesan y almacenan la
informacion. En segundo lugar, es necesario identificar los criterios mas
pertinentes para implementar eficazmente el proceso comunicacional.
Asimismo, el posicionamiento exige la seleccion de atributos
diferenciadores que permitan alcanzar una posicion distintiva en el
mercado. Finalmente, este proceso demanda un analisis exhaustivo,
creatividad y una estrategia bien definida para establecer sus bases

fundamentales.

Leyva (2016) sostiene que la accion de posicionarse conlleva una
complejidad que va mas alla de simplemente ocupar un lugar determinado;
no se trata de una meta efimera o de corta duracion, sino que, en esencia,
implica un proceso de permanencia a lo largo del tiempo. Este proceso
requiere una adaptacion continua a las modificaciones y a las nuevas
tendencias emergentes, sin descuidar la preservacion de nuestra identidad
fundamental. EI objetivo final de este enfoque es asegurar que, como
marca, se mantenga la relevancia y la consistencia, lo cual se manifiesta

en la lealtad y en la fidelidad de los consumidores hacia la marca.

En sintesis, la estrategia de posicionamiento constituye un
componente crucial para obtener una ventaja competitiva en el contexto
del mercado. Tras haber consolidado la identidad visual distintiva de una
marca y haber precisado su propuesta de valor singular, es imperativo
llevar a cabo la aplicacion de tacticas de posicionamiento efectivas. En el
desarrollo de este analisis, abordaremos diversas tacticas de
posicionamiento esenciales que pueden facilitar a una marca el logro de un
desempefio sobresaliente en un entorno de mercado caracterizado por su

elevada competitividad.

Importancia
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El posicionamiento se revela como un factor de extrema relevancia
para cualquier entidad organizativa, dado que es esencial recordar que las
corporaciones mas prominentes a nivel global otorgan al posicionamiento
una posicion verdaderamente destacada dentro de sus estrategias
corporativas. Esto se debe a que, a través del posicionamiento, una
empresa no solo comercializa un producto o servicio, sino que también
ofrece confianza, una experiencia de compra distintiva, e incluso, en
ciertos casos, un simbolo de nivel o estatus social. La ausencia de un
adecuado posicionamiento se ha demostrado que condena a una empresa a
una existencia en la penumbra, en el mejor de los escenarios, dado que en
los Gltimos afios hemos sido testigos de numerosos fracasos empresariales
en diversos sectores. Por lo tanto, lograr un posicionamiento efectivo es de

suma importancia.

Para Boza y Huaroc (2019), el concepto de posicionamiento no se
limita a proporcionar una ventaja competitiva general, sino que implica
una serie de factores adicionales. En primer lugar, el posicionamiento
facilita la posibilidad de continuar promoviendo productos nuevos para los
clientes de una empresa que ya se encuentra establecida en el mercado.
Asimismo, posibilita la expansion del negocio mediante la apertura de
nuevas sucursales, lo que permite que la empresa pueda ofrecer sus
productos y servicios a un mayor nimero de consumidores sin
inconvenientes. Una de las principales ventajas derivadas del
posicionamiento en el mercado es la obtencion de la confianza del cliente.
Esta confianza permite a los directivos de la empresa ajustar los precios de
sus productos de manera estratégica, elevandolos en comparacion con los
precios de la competencia. La razon detrds de esto radica en que las
empresas bien posicionadas no solo venden productos o servicios, sino que
también comercializan una experiencia de compra integral. Esta
experiencia incluye una atencion meticulosa antes, durante y, en
numerosas ocasiones, después de la compra. Este enfoque en la

experiencia del cliente contribuye a mantener y fortalecer las relaciones
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con los clientes a largo plazo, lo que a su vez refuerza el posicionamiento

de la empresa en el mercado.
Caracteristicas del posicionamiento

De acuerdo con Grande (2014), la finalidad del posicionamiento radica en
establecer una distincién significativa frente a los competidores en la
percepcion del consumidor. Por esta razon, para lograr que el
posicionamiento sea eficaz, es indispensable considerar las caracteristicas

que deben cumplir los siguientes aspectos:

» Importante: Es esencial que se proporcione una caracteristica que
posea una significancia considerable para los consumidores. En otras
palabras, cualquier ajuste que se lleve a cabo debe garantizar que el
atributo en cuestion sea equivalente o superior al de los competidores;
no se debe optar por algo de menor valor. Aunque la discrepancia sea
minima, los consumidores pueden interpretarla como un indicativo de
que los competidores dedican mayores recursos a sus productos o
servicios. En consecuencia, esto podria resultar en una pérdida
significativa de clientes para la organizacion. La diferenciacion de los

productos o servicios es de suma importancia para los consumidores.

» Distintiva: El valor asignado a los productos o servicios debe
diferenciarse del que brindan los competidores. Para lograr esto, es
imprescindible identificar un valor distintivo que se pueda atribuir al
producto o servicio en funcién de las necesidades y preferencias del
cliente. Solo de esta forma, el producto o servicio conseguira una

caracteristica distintiva que lo haga sobresalir en el mercado.

» No imitable: Esto implica que los bienes o servicios ofrecidos no
pueden ser replicados por los competidores. En consecuencia, la
estrategia basada en precios no siempre produce resultados optimos,
ya que cualquier entidad puede reducir sus precios con el objetivo de
incrementar sus ventas. En el ambito de los servicios, la capacidad de

replicacion del posicionamiento puede existir dado que no se

39



encuentra protegido por patentes; asi, mientras mas accesibles sean
estos servicios para su realizacion, mayor serd su posibilidad de ser
replicados. Por ende, en el contexto de los servicios, un elemento
susceptible de ser imitado puede ser la calidad del personal, el grado
de formacion académica que poseen estos individuos, o la cultura

corporativa inherente a una organizacion.

Comunicable y comprensible: Esta cualidad reviste una importancia
significativa, dado que la estrategia de posicionamiento debe ser la
mas nitida y transparente posible para el cliente. En otras palabras, el
cliente debe ser capaz de captar el mensaje de la empresa con claridad,
comprendiendo a cabalidad la informacidn sobre los beneficios que
esta ofrece. De este modo, los clientes tendran la capacidad de
discernir que la organizacion, ya sea por la alta formacion de sus
empleados o por la incorporacién de tecnologia avanzada, se distingue

de sus competidores o se presenta como superior en su sector.

Rentable: Es esencial que el proceso de posicionamiento brinde a la
organizacion un retorno favorable sobre la inversion realizada,
ademas de que sea viable para el mercado objetivo. En otras palabras,
si los productos o servicios ofrecidos no generan beneficios tanto para
la empresa como para sus clientes, entonces las estrategias
implementadas no se consideran apropiadas ni eficaces para la

empresa en cuestion.

Factores del posicionamiento

Leyva (2016) sostiene que el posicionamiento, definido como el lugar que

una empresa ocupa en la percepcion mental de un individuo, requiere una

consideracidn exhaustiva de las caracteristicas y elementos especificos de

dicha organizacion. Es decir, se debe tener en cuenta las cualidades

distintivas que diferencian a esta empresa de otras en el mercado. En

consecuencia, para lograr un posicionamiento efectivo en el mercado, una

empresa debe explorar diversas estrategias. No obstante, es fundamental

que la empresa realice un analisis minucioso de los datos y la informacion
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referente al pablico objetivo y a los competidores. Este analisis permitird
obtener una comprension méas completa del entorno competitivo,

facilitando asi una toma de decisiones mas informada y adecuada.

Se subraya la relevancia de la diferenciacion, destacando que
constituye el factor esencial para que una empresa alcance una posicion
destacada en el mercado. Esto se debe a que la diferenciacion tiene como
objetivo principal la identificacion de los atributos que distinguen a la
empresa, permitiéndole superar a sus competidores mediante una ventaja
competitiva. Por consiguiente, se establecié que, en el marco de la
investigacion, las dimensiones serian conformadas por los elementos
diferenciadores propuestos por Leyva (2016), los cuales se enumeran a

continuacion:

» Diferenciacion institucional: En el proceso de toma de decisiones de
compra, los clientes también consideran la diferenciacion que presenta
una empresa. En consecuencia, es imperativo que la empresa, en su
rol de marca, ofrezca garantias sobre la calidad de sus productos y
mantenga una imagen corporativa que genere una impresion favorable
en los consumidores. Este impacto positivo no solo atrae a los clientes,
sino que también fomenta la recurrencia en sus compras. Entre los
aspectos distintivos que contribuyen a la diferenciacion institucional
se encuentran: la infraestructura de la empresa, la tecnologia que
emplea, sus socios estratégicos, las causas que apoya, las actividades
que realiza, como los programas o contribuciones a la comunidad, la
confianza que genera, la presentacion de sus colaboradores en
términos de higiene y uniformidad, la eficacia en sus procesos, el
respeto a sus politicas, los valores que practica, asi como su vision y

mision corporativas.

» Diferenciacion del servicio: La prestacion del servicio constituye un
componente crucial en la experiencia del cliente, dado que la manera
en que los empleados interactdan con el cliente, mediante amabilidad

y la resolucién eficiente de dudas y problemas dentro de un plazo
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razonable, permite al cliente reconocer el caracter distintivo del
servicio recibido. Los factores que pueden contribuir a esta
diferenciacion del servicio abarcan diversos aspectos, entre los que se
incluyen: el canal de distribucion del servicio o producto, el estilo
comunicacional de la entidad y de sus empleados, el mantenimiento
proporcionado a los productos, la competencia profesional de los
empleados, la fiabilidad de las propuestas ofrecidas, la asesoria
brindada al cliente tanto antes como después de la adquisicion, la
capacidad para responder y solucionar problemas, el tiempo requerido
para las respuestas, la cortesia, la simplicidad, y otros elementos

adicionales.

» Diferenciacion del producto: Este concepto de diferenciacion surge
cuando los consumidores estan dispuestos a pagar un precio adicional
basado en los beneficios que los productos ofrecen. Esta disposicion
estd motivada por la presencia de caracteristicas distintivas que
confieren al producto una ventaja competitiva. Los elementos que
pueden contribuir a esta diferenciacion incluyen, entre otros, la
garantia ofrecida, la extensién de la cobertura, las caracteristicas
visuales, la calidad percibida, el nivel de confianza, la credibilidad del
fabricante, la durabilidad, el desempefio en su funcidon especifica, el
disefio, el estilo, el color, el empaque y otros atributos similares.

Dimensiones
» Diferenciacion

Mir (2015) sostiene que el concepto de diferenciacion constituye el
fundamento indispensable para la existencia de cualquier marca. Este
principio resulta crucial para su evolucién y continuidad dentro del
entorno competitivo del mercado. En un contexto caracterizado por
una sobreabundancia de productos y servicios, la diferenciacion se
erige como el requisito primordial para asegurar la viabilidad futura

de una marca, al ofrecer elementos verdaderamente distintivos. En
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efecto, la diferenciacion se establece como el criterio fundamental a

partir del cual el consumidor toma sus decisiones.

Por su parte, Leyva (2016) indica que la percepcion del cliente
sobre una marca, ya sSea esta un producto, un servicio, una
organizacion o una persona, esta constituida por la manera en que el
cliente internaliza, experimenta y conceptualiza dicha marca. Esta
percepcion resulta de la informacion que el cliente obtiene a través de
maltiples canales de comunicacion, incluyendo tanto los mensajes
formales como los informales que circulan en su entorno. Entre estos
canales se encuentran la publicidad difundida en diversos medios de
comunicacion, el boca a boca y los impactos, tanto favorables como
desfavorables, que la marca ha generado. Ademaés, esta percepcion
esta influenciada por la experiencia personal del cliente con la marca,
que puede manifestarse a través de su consumo o uso. Como
consecuencia, la marca ocupa un espacio especifico en la mente y en
el corazdn del cliente, configurando asi su imagen y su significado

personal en relacion con la misma.

Para que una estrategia de diferenciacion en marketing sea
efectiva, es esencial tomar en cuenta todos los atributos asociados con
la propuesta de valor para asegurar que estos sean percibidos como
relevantes por el consumidor. Esto implica una profunda investigacion
del perfil del puablico objetivo, asi como un analisis exhaustivo de los
valores y caracteristicas que permitan que la marca se distinga
claramente de sus competidores. Ademas, es crucial que estos
atributos diferenciadores sean disefiados de tal manera que resulten

dificilmente replicables por otros en el mercado.
Identidad de marca

La identidad de marca constituye el nucleo esencial de una empresa,
determinada por los valores y la mision que define el conjunto de la
organizacion. Este conjunto de principios y propdésitos otorga a la

marca una cualidad distintiva que le permite destacarse en el mercado
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frente a sus competidores. De este modo, la identidad de marca facilita
la transmision y creacion de confianza, permitiendo que los
consumidores se identifiquen con ella. En este contexto, Imaz (2015)
afirma: La identidad de marca permite entender el caracter
fundamental de una marca, su esencia inherente y el pablico al que se
dirige. Representa todo aquello que un consumidor percibe y que

puede influir en su preferencia por esa marca.

Mir (2015) sefiala que, para lograr una convergencia efectiva
entre la imagen y la identidad, es necesario gestionar adecuadamente
las percepciones y asociaciones que se encuentran en el mapa de
significados. Estas percepciones y asociaciones pueden diferir entre lo
que actualmente evocan y lo que se pretende que evoquen. En
consecuencia, las empresas deben enfocar sus esfuerzos en la forma

en que desean ser percibidas por sus clientes.
Atributo

Martinez et al. (2018) sostienen que las caracteristicas
especificas de un producto juegan un papel crucial en su capacidad
para desplazarse eficientemente en el mercado. Estas cualidades
contribuyen a que el producto adquiera una mayor visibilidad y
atractivo para los consumidores, proporcionandole ventajas
adicionales que facilitan el proceso de decision de compra en

comparacion con los productos competidores.

Mir (2015) menciona que “los atributos de un producto o
servicio pueden representar un valor adicional o una mejora en
comparacion con lo que brinda la competencia” (p. 20). Los atributos
se refieren a las cualidades especificas de un producto o servicio que
inciden en su proceso de comercializacion. Del mismo modo, los
rasgos distintivos que posee un producto son fundamentales para su
percepcion por parte del consumidor, ya que estos elementos son
cruciales para su diferenciacion respecto a otros productos similares

en el mercado.
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2.3.

En sintesis, se trata del valor afiadido que se incorpora a un
producto con el objetivo de lograr una distincion exitosa frente a la
competencia, permitiendo asi captar la atencion del mercado y
alcanzar un posicionamiento favorable para el producto en cuestion.
Es crucial considerar que la identificacion de una diferenciacion
auténtica basada en atributos especificos del producto es esencial,
dado que numerosas empresas, de manera erronea, asumen que
realizar simples modificaciones en el precio o en las caracteristicas del

producto es suficiente para establecer una verdadera diferenciacion.
Marco conceptual

Posicionamiento: La importancia que adquiere una empresa en el proceso
de consolidarse en la percepcién cognitiva del consumidor, de manera que,
en el instante en que este decida efectuar la compra de un producto o
servicio, dicha empresa sea considerada como la primera alternativa

preferida.

Gestion comercial: Se refiere a un conjunto de métodos y herramientas que
la empresa emplea con el objetivo de ofrecer, organizar y llevar a cabo la
estrategia comercial relacionada con el producto, su promocion y la
administracién correspondiente. Este proceso tiene como propdsito
fundamental satisfacer las necesidades de los consumidores mediante el

intercambio de bienes o servicios.

Estrategia: Se refiere a las decisiones fundamentales que la empresa toma,
las cuales tienen un impacto en toda la organizacion tanto a mediano como
a largo plazo (por ejemplo, la eleccion de productos y mercados). Al
desarrollar el plan, estas estrategias se convierten en objetivos concretos y
en acciones especificas que deben ser ejecutadas. Representan directrices
generales y orientaciones cualitativas que se relacionan con la accion y la
utilizacion de los recursos disponibles, con el fin de alcanzar los objetivos
establecidos en las diversas areas clave de la empresa. Estas directrices

deben ser claramente formuladas y explicadas por escrito.
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Competitividad: Es la capacidad de una empresa, pais o individuo para
competir exitosamente en el mercado, destacandose por su eficiencia,
calidad y capacidad de innovacién. Esta habilidad permite mantener y
mejorar su posicion relativa frente a otros competidores a traves del
tiempo. La competitividad se mide frecuentemente por la productividad,
el costo de los insumos, y la capacidad de adaptacion a cambios del

entorno.

La gestion del cliente: Se refiere a las estrategias y practicas empleadas
por una empresa para administrar y analizar las interacciones con sus
clientes actuales y potenciales. Su objetivo es mejorar la satisfaccion del
cliente, fomentar la lealtad y aumentar las ventas mediante la
personalizacion de experiencias y el uso de datos para comprender mejor
las necesidades y comportamientos del cliente.

Gestion de marketing: Es el proceso de planificacién, ejecucion y
supervision de estrategias para promocionar productos o servicios,
satisfacer las necesidades de los clientes y alcanzar los objetivos
organizacionales. Implica la investigacion de mercado, el desarrollo de
productos, la fijacion de precios, la distribucién y la comunicacion
efectiva. Su objetivo es crear valor tanto para la empresa como para los
consumidores, adaptandose a las dindmicas del mercado y a las

preferencias del publico objetivo.

Gestion de ventas: Es el proceso de planificacion, implementacion y
control de las actividades de ventas de una empresa. Involucra la direccion
de equipos de ventas, el establecimiento de objetivos, la evaluacién del
desempefio y el desarrollo de estrategias para optimizar la efectividad y
eficiencia del proceso de ventas. Su objetivo es maximizar los ingresos y
la satisfaccion del cliente mediante el uso eficaz de recursos y técnicas de

ventas.

Procedimientos: Se refiere a una serie de pasos organizados en un orden
cronoldgico que especifican las acciones necesarias a seguir, comunmente

denominados como planes. Estos procedimientos estan disefiados para
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establecer una metodologia sistemética que facilite la gestion 6ptima de

las actividades proyectadas para el futuro.

Marca: Constituye el distintivo comercial que permite identificar los
productos 'y servicios proporcionados por una organizacion,
distinguiéndolos claramente de aquellos ofrecidos por otras empresas

competidoras.

Diferenciacion: Se refiere a las cualidades distintivas de un producto que
lo hacen Unico en comparacién con otros productos semejantes. Esta
distincion puede manifestarse a través de diversos aspectos, tales como la
superioridad de la calidad, la originalidad del disefio y el estilo

caracteristico que el producto presenta.

Identidad de marca: Se refiere al compendio de atributos distintivos que
configuran la esencia de una organizacién o entidad comercial. En
términos precisos, constituye la representacion perceptiva que el publico
consumidor desarrolla acerca de la empresa 0 marca en cuestion. Este
concepto abarca no solo las caracteristicas visibles y tangibles, sino
también las percepciones subjetivas y las asociaciones que los
consumidores establecen con la marca, formando una imagen integral que

refleja tanto la intencidn de la empresa como la interpretacion del mercado.
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3.1.

3.2.

CAPITULO III: METODO
Tipo de investigacion.

La investigacion béasica se considera esencial debido a que se requiere
adquirir saberes y teorias mediante un examen minucioso de un fenémeno
en un contexto especifico, con el proposito de aumentar el entendimiento
sobre la variable que se estd estudiando. En este sentido, Hernandez y
Mendoza (2018) mencionan que la investigacion fundamental tiene como
objetivo principal el descubrimiento de nuevos conocimientos de manera
sistematica, a través de la interpretacion y comprension de fendmenos y
hechos. (p. 108)

Es de nivel correlacional, ya que su objetivo principal es identificar
y determinar la conexién existente entre las diferentes variables. No
obstante, no se centra en establecer una relacion de causa y efecto, sino
mas bien en evaluar el grado en que una variable puede influir o estar
asociada con otra. En relacién con este punto, Bernal (2016) sefiala que la
investigacion correlacional tiene la finalidad de evidenciar o explorar las

conexiones entre variables o los resultados derivados de ellas.
Disefio de investigacion.

Se adopté un disefio de investigacion no experimental, el cual se
caracteriza por la realizacion de observaciones sobre las situaciones tal
como se presentan, sin intervencidon o manipulacion de las variables.

Segun Naupas et al. (2018), los disefios de investigacion no experimental
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3.3.

se caracterizan precisamente porque no se alteran intencionalmente las
variables bajo estudio. En este tipo de disefio, se emplea una muestra a
través de la cual se mide y observa una variable especifica, tomando en
cuenta el periodo durante el cual se lleva a cabo la investigacion y

analizando la correlacién existente entre las variables observadas.

Al final, el estudio se lleva a cabo utilizando un disefio de corte
transversal, debido a que se pretende recolectar informacién en un punto
especifico del tiempo. Esta metodologia es respaldada por Naupas et al.
(2018), quienes indican que se realiza un monitoreo simultaneo dentro de

un unico afo, con el objetivo de obtener datos de manera continua.

Donde:

M: muestra de estudio

O1: variable: Gestion comercial
0O2: variable: Posicionamiento

r: relacion
Poblacion y muestra.

Poblacion

Conforme a lo expuesto por Alvarez (2020), el término poblacion,
asimismo identificado como universo de estudio, se refiere al conjunto
completo de individuos o elementos que satisfacen ciertos criterios y
especificaciones. Este conjunto constituye el grupo en el cual se va a

examinar un fendmeno especifico.
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3.4.

En este contexto, la constituyen los habitantes de la Provincia de llo,
los cuales, de acuerdo con el Instituto Nacional de Estadistica e

Informaética (INEI), suman un total de 77,157 personas.
Muestra

Conforme a lo expuesto por Alvarez (2020), se entiende por muestra a un
segmento especifico que refleja las caracteristicas de la poblacion en
general. Este grupo, seleccionado mediante procedimientos especificos, se
convierte en la fuente de la cual se obtiene informacion relevante sobre las

variables investigadas.

En el marco de la investigacion actual, se llevd a cabo un analisis
con una muestra que incluy6 a un total de 382 individuos. Para determinar
el tamafio de esta muestra, se aplicdé una formula especifica para

poblaciones finitas, tal como se presenta a continuacion:

224. p*qiN
n= eZ(N-1)+z2*p*q

~ 1.962 * 0.5 % 0.5 * 77157
"= 0.052(77157 — 1) + 1.96% # 0.5 % 0.5

n = 382
Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos.
Técnica

Se implementd la técnica de la encuesta con el fin de recopilar informacion
proveniente de los clientes y asi evaluar diversas variables mediante la
recoleccion de datos. Segun Naranjo (2017), la encuesta se describe como
una metodologia mediante la cual se obtienen datos utilizando un
cuestionario; esta herramienta posibilita la obtencion de informacion de un
individuo seleccionado dentro de una muestra. Ademas, las encuestas

pueden cumplir con diferentes propositos, los cuales varian segln la
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3.5.

metodologia empleada y el objetivo especifico que se busca alcanzar (p.
182).

Instrumento

Naranjo (2017) expone que: “El cuestionario constituye una herramienta
fundamental que tiene como objetivo la creacion de un conjunto de
interrogantes disefiados para evaluar las variables objeto de investigacion.
Este dispositivo facilita la observacion de fendmenos mediante la
recopilacién de las respuestas proporcionadas por los participantes en la

encuesta” (p. 183).

En el estudio actual, se emplearon dos cuestionarios como
herramientas de investigacion, cada uno compuesto por un total de 20
items. Estos cuestionarios fueron sometidos a un riguroso proceso para
evaluar su validez de contenido, utilizando el criterio de expertos
evaluadores. Dichos jueces revisaron minuciosamente cada item de los
cuestionarios. Esta evaluacion critica permitié determinar la aplicabilidad

de los cuestionarios en el contexto del estudio.
Técnicas de procesamiento y analisis de datos.

Los datos que fueron recolectados se organizaron meticulosamente y se
sometieron a un proceso de evaluacién con el objetivo de obtener
informacion que resultara Gtil. Esta informacion fue objeto de un analisis
y procesamiento que se realizd mediante la aplicacion de técnicas de
estadistica descriptiva. Posteriormente, los resultados se presentaron a
través de la utilizacion de tablas, graficos estadisticos y coeficientes de

correlacion.

Los datos originales que se recopilaron fueron estructurados con un
alto grado de precision y sometidos a un riguroso proceso de evaluacion,
cuyo propoésito era generar informacion valiosa y relevante. Esta
informacidn luego fue sometida a un analisis exhaustivo y a un proceso de

tratamiento que se llevo a cabo mediante la implementacion de técnicas de
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estadistica descriptiva. En una etapa posterior, los resultados obtenidos
fueron presentados a través de la utilizacion de representaciones graficas,
como tablas y graficos estadisticos, asi como mediante la aplicaciéon de

coeficientes de correlacion.
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CAPITULO IV: ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS
4.1. Presentacion de resultados

Tabla 2

Nivel gestion comercial

Niveles Frecuencia Porcentaje

BAJA 37 10%
REGULAR 82 21%
ALTA 263 69%
Total 382 100%

Nota: Construido por los autores

Figura 1
Variable gestion comercial

BAJA; 10%

.EGULAR; B

BAJA = REGULAR = ALTA

ALTA; 69%

Nota: Construido por los autores

Los resultados presentes en el estudio provienen directamente de la encuesta
realizada a 382 pobladores de la provincia, a través de ellos, se logra reconocer que
la gestiébn comercial realizada por la empresa es alta y cuenta con 69% de

aprobacién. Es decir, que cuenta con una cartera de clientes que perciben que sus
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experiencias son positivas, que las operaciones manejadas por la empresa son
adecuadas; sin embargo, existe una parte de la muestra que considera que todavia

la empresa debe mejorar.

Tabla 3

Nivel gestion de ventas

Niveles Frecuencia Porcentaje
BAJA 33 9%
REGULAR 67 18%
ALTA 282 74%
Total 382 100%

Nota: Construido por los autores

Figura 2

Dimensidn gestion de ventas

BAJA: 9%

‘EGULAR; -

ALTA; 74%

BAJA =REGULAR =ALTA

Nota: Construido por los autores

Los resultados presentes en el estudio provienen directamente de la encuesta
realizada a 382 pobladores de la provincia, a través de ellos, se logra reconocer que
la gestién de ventas realizada por la empresa es alta y cuenta con 74% de
aprobacion. Es decir, que la empresa cuenta con una adecuada conexion con sus
clientes, que sus productos estén presentes considerando la necesidad de ellos; sin
embargo, existe una parte de la muestra que considera que todavia la empresa debe

mejorar.
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Tabla 4

Nivel gestion de marketing

Niveles Frecuencia Porcentaje
BAJA 37 10%
REGULAR 84 22%
ALTA 261 68%
Total 382 100%

Nota: Construido por los autores

Figura 3

Dimensidn gestion de marketing

BAJA:; 10%

REGULAR; 22%

ALTA; 68%

BAJA =»REGULAR = ALTA

Nota: Construido por los autores

Los resultados presentes en el estudio provienen directamente de la encuesta
realizada a 382 pobladores de la provincia, a través de ellos, se logra reconocer que
la gestion de marketing realizada por la empresa es alta y cuenta con 68% de
aprobacion. Es decir, que la empresa cuenta con adecuadas campafias de publicidad,
que los canales sean eficientes y que la imagen que tiene es positiva; sin embargo,
existe una parte de la muestra que considera que todavia la empresa debe mejorar.
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Tabla 5

Nivel gestion de clientes

Niveles Frecuencia Porcentaje
BAJA 41 11%
REGULAR 95 25%
ALTA 246 64%
Total 382 100%

Nota: Construido por los autores

Figura 4

Dimensidn gestion de clientes

BAJA; 11%

. REGULAR; 25%

*BAJA =REGULAR =ALTA

ALTA; 64%

Nota: Construido por los autores

Los resultados presentes en el estudio provienen directamente de la encuesta
realizada a 382 pobladores de la provincia, a través de ellos, se logra reconocer que
la gestion de clientes realizada por la empresa es alta y cuenta con 64% de
aprobacion. Es decir, que cuenta con una adecuada atencion personalizada, las
respuestas dadas ante las diversas situaciones son eficaces y que presenta
disponibilidad para resolver situaciones desfavorables; sin embargo, existe una

parte de la muestra que considera que todavia la empresa debe mejorar.



Tabla 6
Nivel posicionamiento

Niveles Frecuencia Porcentaje
DEFICIENTE 19 5%
MEDIO 82 21%
EFICIENTE 281 74%
Total 382 100%

Nota: Construido por los autores

Figura 5

Variable posicionamiento

» DEFICIENTE = MEDIO =EFICIENTE

Nota: Construido por los autores

Los resultados presentes en el estudio provienen directamente de la encuesta
realizada a 382 pobladores de la provincia, a través de ellos, se logra reconocer que
el posicionamiento de la empresa es eficiente y cuenta con 74% de aprobacion. Es
decir, que cuenta con una imagen sélida y que presenta adecuados procesos para
conocer cuales son las necesidades de sus clientes; sin embargo, existe una parte de

la muestra que considera que todavia la empresa debe mejorar.
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Tabla7

Nivel diferenciacién

Niveles Frecuencia Porcentaje
DEFICIENTE 46 12%
MEDIO 90 24%
EFICIENTE 246 64%
Total 382 100%

Nota: Construido por los autores

Figura 6

Dimension diferenciacion

/

= DEFICIENTE =MEDIO =EFICIENTE

Nota: Construido por los autores

Los resultados presentes en el estudio provienen directamente de la encuesta
realizada a 382 pobladores de la provincia, a través de ellos, se logra reconocer que
la diferenciacion realizada por la empresa es eficiente y cuenta con 64% de
aprobacion. Es decir, que cuenta con una propuesta la cual es valorada por los
clientes, porque segun su percepcion las estrategias generadas por la empresa son
eficientes; sin embargo, existe una parte de la muestra que considera que todavia la

empresa debe mejorar.
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Tabla 8
Nivel identidad de marca

Niveles Frecuencia Porcentaje
DEFICIENTE 41 11%
MEDIO 87 23%
EFICIENTE 254 66%
Total 382 100%

Nota: Construido por los autores

Figura 7

Dimension identidad de marca

-

* DEFICIENTE = MEDIO =EFICIENTE

Nota: Construido por los autores

Los resultados presentes en el estudio provienen directamente de la encuesta
realizada a 382 pobladores de la provincia, a través de ellos, se logra reconocer que
la identidad de marca realizada por la empresa es eficiente y cuenta con 66% de
aprobacién. Es decir, que cuenta con una buena reputacion y conecta con los valores
de los clientes; existe una parte de la muestra que considera que todavia la empresa

debe mejorar.



Tabla 9

Nivel atributo

Niveles Frecuencia Porcentaje
DEFICIENTE 54 14%
MEDIO 96 25%
EFICIENTE 232 61%
Total 382 100%

Nota: Construido por los autores

Figura 8

Dimension atributo

=

» DEFICIENTE = MEDIO = EFICIENTE

Nota: Construido por los autores

Los resultados presentes en el estudio provienen directamente de la encuesta
realizada a 382 pobladores de la provincia, a través de ellos, se logra reconocer que
la empresa tiene atributos los cuales son eficiente y cuenta con 61% de aprobacion.
Es decir, que cuenta con una adecuada conexion con los clientes; sin embargo,

existe una parte de la muestra que considera que todavia la empresa debe mejorar



4.2.  Contrastacion de hipdtesis
Hipotesis general:

HO: No existe relacion entre la gestion comercial y el posicionamiento de los

clientes de una empresa especializada en venta de articulos de ferreteria, llo 2024

HA: Existe relacion entre la gestion comercial y el posicionamiento de los clientes

de una empresa especializada en venta de articulos de ferreteria, llo 2024

Tabla 10

Relacion entre la gestion comercial y el posicionamiento

GESTION POSICIONAMIEN

COMERCIAL TO
Coeficiente
de 1,000 ,815**
] correlacion
GESTION COMERCIAL
Sig.
(bilateral) o
Rho de N 32 >
Spearman Coeficiente
de 815%* 1,000
correlacion
POSICIONAMIENTO
Sig.
(bilateral) 000
N 382 382

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Con los resultados obtenidos en el estudio se aprecia claramente que spearman tiene
un valor de 0,815; mientras, que el valor de sig bilateral es 0,00 siendo que es un
valor menor al 0,05. Por todos los valores encontrados en el estudio se determina
que entre las variables existe una relacion alta, positiva y significativa.
interpretandose que estos resultados indican que la gestion comercial juega un papel
de gran importancia, porque es a través de €l la empresa logra generar adecuados
procesos de atencion al cliente, una adecuada comunicacion. Finalmente se acepta

la hipotesis alterna.

Hipotesis especifica 01:
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HO: No existe relacion entre la gestion de ventas y el posicionamiento de los

clientes de una empresa especializada en venta de articulos de ferreteria, 1lo 2024

HA: Existe relacion entre la gestion de ventas y el posicionamiento de los clientes

de una empresa especializada en venta de articulos de ferreteria, llo 2024

Tabla 11

Relacion entre la gestion de ventas y el posicionamiento

Gestion — p551CIONAMIENTO
de ventas
Coeficient
ede 1,000 720%
correlacié
Gestion de ventas n
Sig.
o e (bilateral) 000
Spearma N _ 382 382
n Cgeﬂment
ior?elacié 7227 1,000
POSICIONAMIENT N
@) .
Sig. 000
(bilateral) '
N 382 382

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Con los resultados obtenidos en el estudio se aprecia claramente que spearman tiene
un valor de 0,722; mientras, que el valor de sig bilateral es 0,00 siendo que es un
valor menor al 0,05. Por todos los valores encontrados en el estudio se determina
que entre las ambas existe una relacion alta, positiva y significativa. Interpretandose
que estos resultados indican que la gestion de ventas juega un papel de gran
importancia, porque es a través de él la empresa logra generar adecuados procesos
de adquisicion de productos y una correcta gestion de informacién. Finalmente se

acepta la hipotesis alterna.
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Hipétesis especifica 02:

HO: No existe relacion entre la gestion de marketing y el posicionamiento de los

clientes de una empresa especializada en venta de articulos de ferreteria, Ilo 2024

HA: Existe relacion entre la gestion de marketing y el posicionamiento de los

clientes de una empresa especializada en venta de articulos de ferreteria, llo 2024

Tabla 12

Relacion entre la gestion de marketing y el posicionamiento

Gestion e g - |ONAMIENTO
marketing
Coeficient
I 1,000 806%*
correlacié
Gestion de marketing N
Si_g. 000
(bilateral) ’
Spearma N 382 382
0 Coeficient
godrielacié 8067 1,000
POSICIONAMIENT n
© Sig. 000
(bilateral) '
N 382 382

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Con los resultados obtenidos en el estudio se aprecia claramente que spearman tiene
un valor de 0,806; mientras, que el valor de sig bilateral es 0,00 siendo que es un
valor menor al 0,05. Por todos los valores encontrados en el estudio se determina
gue entre las ambas existe una relacion alta, positiva y significativa. Interpretandose
que estos resultados indican que la gestion de marketing juega un papel de gran
importancia, porque es a través de él, la empresa logra generar adecuados procesos
de publicidad de productos y correctas camparias de promocion. Finalmente se

acepta la hipotesis alterna.
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Hipétesis especifica 03:

HO: No existe relacion entre la gestion de clientes y el posicionamiento de los
clientes de una empresa especializada en venta de articulos de ferreteria, Ilo 2024

HA: Existe relacion entre la gestion de clientes y el posicionamiento de los clientes

de una empresa especializada en venta de articulos de ferreteria, 1lo 2024

Tabla 13

Relacion entre la gestion de clientes y el posicionamiento

Gestion
de POSICIONAMIENTO
clientes
Coeficiente
de 1,000 ,184**
» . correlacion
Gestion de clientes .
Sig. 000
(bilateral) ’
Rho de N 382 382
Spearman Coeficiente
de 784 1,000
correlacién
POSICIONAMIENTO _.
Sig. 000
(bilateral) ’
N 382 382

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Con los resultados obtenidos en el estudio se aprecia claramente que spearman tiene
un valor de 0,784; mientras, que el valor de sig bilateral es 0,00 siendo que es un
valor menor al 0,05. Por todos los valores encontrados en el estudio se determina
que entre las ambas existe una relacion alta, positiva y significativa. Interpretandose
que estos resultados indican que la gestion de marketing juega un papel de gran
importancia, porque es a traves de €l, la empresa logra que las percepciones de sus

clientes sean favorables para la empresa. Finalmente se acepta la hipdtesis alterna.
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4.3. Discusioén de resultados

La investigacion desarrollada se efecta con propositos de encontrar relacion entre
el posicionamiento y la gestion comercial, razon por la cual se realizaron diversas
acciones siendo el caso de la estructuracion de las encuestas, mismas que fueron
entregadas a todos los pobladores considerados dentro de la muestra; posterior a la
recoleccion de informacién se tomaron todas las medidas pertinentes para el
procesamiento de informacion y finalmente se logrd obtener graficas y tablas que
fueron analizados e interpretadas, de esta manera se logro conocer que al producirse
el cruce de los valores de las variables el valor de Spearman fue de 0,815; mientras,
que el valor de significancia bilateral fue de 0,000; con los valores obtenidos se

conoce que entre las variables existe una relacion alta positiva y significativa.

Los hallazgos mencionados con anterioridad tienen una similitud con los
hallazgos obtenidos en las investigaciones realizadas por los autores Flores (2023),
Cochachin (2022) y Infante (2020) quienes reportaron que entre las variables existe
una relacion significativa; en el caso del primer autor éste llega a encontrar en su
investigacion que las caracteristicas claves son las estrategias de ventas, las
relaciones con los clientes; mientras, que el segundo autor evidencia que las
estrategias comerciales tienden a innovar el tipo de servicio que ofrece una empresa
determinada, lo cual termina reforzando su posicionamiento. Finalmente, para el
ultimo investigador este llegue a encontrar en su estudio, que para que una empresa
tenga un posicionamiento elevado es fundamental la construccion de la gestion

comercial misma que debe orientarse al cliente y a sus necesidades.

Dentro de la investigacion también se efectuaron el planteamiento de 3
diferentes hipétesis en donde en el primer se planteaba encontrar la relacion entre
la dimension gestién de ventas con la variable posicionamiento; en la segunda se
pretendio encontrar la relacion de la gestion comercial con el posicionamiento y
finalmente en la tercera hipdtesis se pretendio encontrar la relacion de la gestion de
clientes con el posicionamiento. A continuacion, se mencionaran los resultados

obtenidos para cada una de las hipotesis:
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El resultado generado para la primera hipdtesis da a conocer claramente que
spearman tiene un valor de 0,722; mientras, que el valor de sig bilateral es 0,00
siendo que es un valor menor al 0,05. Es decir que la gestion de ventas juega un
papel de gran importancia, porque es a través de él la empresa logra generar
adecuados procesos de adquisicion de productos y una correcta gestion de

informacion.

En cuanto a la siguiente hipotesis planteada los resultados obtenidos en el
estudio dan a conocer que el spearman tiene un valor de 0,806; mientras, que el
valor de sig bilateral es 0,00. También se conoce que el nivel de la gestion de
marketing dentro de la empresa es alto con un 68% y una frecuencia de 261, es decir
que la gestién de marketing juega un papel de gran importancia, porque es a través
de él, la empresa logra generar adecuados procesos de publicidad de productos y

correctas campafias de promocion.

Finalmente los resultados generados en la hipédtesis tres dan a conocer que
valor de spearman es ,784 y el valor de significancia bilateral 0,00 con estos
resultados se da a conocer que entre la dimension gestion de clientes y la variable
posicionamiento existe una relacion alta positiva y significativa; ademas, de ello
segun la informacion proveniente de la muestra se conoce y que el nivel de la
gestion de clientes se encuentra en un nivel alto con una frecuencia de 246 y un
porcentaje de 64%, es decir que gestion de clientes juega un papel de gran
importancia, porque es a traves de €l, la empresa logra que las percepciones de sus

clientes sean favorables para la empresa

Como se logra observar en los parrafos anteriores los resultados obtenidos
entre el cruce de los valores de las dimensiones de la gestion de comercial con la
variable posicionamiento da a conocer que entre ambas existe una relacion
significativa, por lo que resulta congruente llevar a cabo la comparacion de
resultados con los obtenidos por los autores Diaz (2023), Géalvez y Zevallos (2024)
y Urbina (2021). Dentro de los hallazgos obtenidos por los investigadores se
encuentra que el primer autor identifica una correlacion fuerte entre las dimensiones
y la variable encontrando que la ejecucion de una estrategia de ventas bien

estructurada logra generar dentro de una empresa una mejoria en lo que respecta a
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la percepcion y reconocimiento del mercado; también, encuentra que las campafias
de marketing efectuadas de manera adecuada y eficiente permiten poder generar
una coherencia en la informacion; en cuanto a los resultados obtenidos por el
segundo investigador se encuentra que las empresas deben invertir en
capacitaciones para su personal, de esta manera lograr incrementar la optimizacion
de sus procesos, finalmente los resultados obtenidos por el ultimo investigador dan
a conocer que la lealtad del consumidor incrementa la rentabilidad de la empresa
ademés impacta en la percepcion hacia la marca. Posterior al andlisis de los
resultados se conoce que existe una similitud de valores, determinandose la

existencia de una relacion significativa dentro de las hipétesis planteadas.
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5.1.

CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
Conclusiones

Con los resultados obtenidos en el estudio se aprecia claramente que
spearman tiene un valor de 0,815; mientras, que el valor de sig bilateral es
0,00 siendo que es un valor menor al 0,05. Por todos los valores encontrados
en el estudio se concluye que entre las variables gestiébn comercial y
posicionamiento existe una relacion alta, positiva y significativa.

Con los resultados obtenidos en el estudio se aprecia claramente que
spearman tiene un valor de 0,722; mientras, que el valor de sig bilateral es
0,00 siendo que es un valor menor al 0,05. Por todos los valores encontrados
en el estudio se concluye que entre la gestion de ventas y posicionamiento
existe una relacion alta, positiva y significativa.

Con los resultados obtenidos en el estudio se aprecia claramente que
spearman tiene un valor de 0,806; mientras, que el valor de sig bilateral es
0,00 siendo que es un valor menor al 0,05. Por todos los valores encontrados
en el estudio se concluye que entre a gestion de marketing y
posicionamiento existe una relacion alta, positiva y significativa

Con los resultados obtenidos en el estudio se aprecia claramente que
spearman tiene un valor de 0,784; mientras, que el valor de sig bilateral es
0,00 siendo que es un valor menor al 0,05. Por todos los valores encontrados
en el estudio se concluye que entre la gestion de clientes y posicionamiento

existe una relacién alta, positiva y significativa.
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5.2.

Recomendaciones

Se recomienda a la empresa llevar a cabo el incremento del fortalecimiento
de su posicionamiento para lo cual es fundamental que realice diversas
acciones en donde se enfoquen el analisis de las opiniones provenientes de
su mercado, a través de la implementacion de encuestas o grupos focales.
También se recomienda realizar diversos analisis de las expectativas,
necesidades de los clientes; también, es fundamental que implementen
estrategias de marketing en donde se resalte y se da a conocer el valor
agregado que ofrece la empresa a su mercado.

Se considera prudente recomendar que la empresa efectle de manera
permanente y continua el desarrollo de diversas estrategias de marketing
direccionadas al desarrollo de los canales digitales y tradicionales con la

finalidad de lograr maximizar el alcance de publicidad e informacion.
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ANEXOS:

Matriz de consistencia de la investigacion

GESTION COMERCIAL Y POSICIONAMIENTO DE LOS CLIENTES DE UNA EMPRESA ESPECIALIZADA EN VENTA DE ARTICULOS DE FERRETERIA, ILO 2024

TIPO, DISEND,
PROBLEMA OBJETIWOS HIPOTESIS VARIABLES DIMEMSIONES POBLACION, TECHICA Y
INSTRUMENTO
PROGLEMA GENMERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL Variahle 1 Variakile 1 Ti
ariable 1: aria : ipo:
7 Cual es la relacion exists entre la Identificar la relacion entrs la . s -
“ gestién comercial v el gestién comercial y &l Em?:fhciﬂn entre la g_&ﬂt;nnd Gestion Gestion de ventas Investigacicn basica
. ! < . ; < comercial v & icionamiento de : 2 :
posicionamiento de los clientes de  posicionamiento de los clientes de los clia;ites?i:funa emmresa comercial Geshq? de ma._rkeuug L.
una empresa especializada en una empresa especializada en especializada en venta degm'nulns Gestion de clientes Disefio:
venta de articulos de ferreteriz, Ilo  venta de articulos de ferreteria, Ilo P de farreteria. Tl 2024
20247 2024, = ' vestizacion no
expenment
PROBLEMAS ESPECIFICOS DBJETIVOS ESPECIFICDS HIPOTESIS ESPECIFICAS Variable 2:
Wariable 2: Poblacion:
¢ Cudl es la relacidn que existe Identificar la relacicn entrs la Existe relacion entre la sestion de Diferenciacion
enfre la gestion de ventas v el gestion de ventas v el ventas v el siﬂinnamiegntc delos Fosicionamiento  Identidad de marca Comprende la poblacion de
posicionamiente de los clientes de  posicionamiento de los clientes de yEpo Atributo la Provincia de Ilo que hace

una empresa especializada en
venta de articulos de ferreteriz, Ilo
20247

;Cudl ez la relacidn que existe
entre la gestion de marketing v el
posicionamiento de los clientes de

una empresa especializada en
venta de articulos de ferreteriz, Ilo

20247

¢ Cudl es la relacion que existe
entre la gestion de clisntes v el
posicionamiente de los clientes de
una empresa especializada en
venta de articulos de ferreteriz, Ilo
20247

una empresa especializada en
venta de articulos de ferreteria, Ilo
2024,

Identificar la relacicn entre la
gestion de marketing v el
posicionamiento de los clientes de
una empresa especializada en
venta de articulos de ferreteria, Tlo
2024,

Identificar la relacion entre la
gestién de clientes v &l
posicionamiento de los clientes de
una empresa especializada en
venta de articuloz de ferretena, Ilo
2024,

clientes de una empreza
ezpecializada en venta de articulos
de ferreteria, [lo 2024.

Existe relacion entre la gesticn de
marketing v £l posicionamiento de
los clientes de una empresa
expecializada en venta de articulos
de ferreteria, [lo 2024,

Existe relacion entre la gestion de
clientes v el posicicnamiento de
los clientes de una empresa
ezpecializada en venta de articulos
de ferreteria, [lo 2024,

un total de 77,157 habitantes
Muestra:

Comprende 2 un total de 382
personas

Técnica:
Encuesta
Instrumento:

Cuestionano
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