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PRESENTACIÓN 

 

De conformidad  y en cumplimiento del reglamento de grados y títulos de la facultad 

de Ciencias de la Empresa, Escuela Profesional de Administración de Empresas de la 

Universidad Nacional José María Arguedas, se presenta la investigación: ESTRATEGIAS 

DE MARKETING APLICADAS EN LA DISTRIBUIDORA CASTRO E.I.R.L. DEL DISTRITO 

DE ANDAHUAYLAS, REGIÓN APURÍMAC - 2018. Cuyo objeto de estudio son los clientes 

de la distribuidora CASTRO E.I.R.L. del distrito de Andahuaylas, el presente estudio tiene 

el  objetivo de describir el nivel de aplicación de las estrategias de marketing, tema  

fundamental en una organización y que pertenecen al área de marketing, en el cual se 

consideró los pasos metodológicos y procedimientos que comprenden los procesos de la 

investigación científica. 

Los resultados obtenidos al concluir esta investigación busca profundizar el 

conocimiento teórico, científico y social, que sea provechoso y sirva de fuente de 

información o inspiración para otras investigaciones de tema similar, a la vez se amplia el 

conocimiento existente acerca de los temas considerados. 

De la misma forma los resultados obtenidos servirán y constituirán una fuente de 

información muy importante para describir el nivel de aplicación de las estrategias de 

marketing en la distribuidora CASTRO E.I.R.L. dicha información será de mucha 

importancia para el propietario y guía para poder mejorar los aspectos que falta tomar en 

cuenta, permitiendo que la empresa tenga un impacto en el mercado con una alta 

participación con productos de calidad, precio adecuado, con entrega en tiempo record y 

clientes informados de lo que compran. 

Señores miembros del jurado evaluador, este trabajo se realizó con mucha disciplina, 

empeño, entusiasmo y dedicación, se recogió las observaciones y las experiencias del 

propietario y de los clientes. 

 

En tal sentido, se pone a vuestra consideración la siguiente investigación, esperando 

que sirva como punto de partida para investigaciones futuras sobre  temas similares o a 

fines.  
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RESUMEN 

 

El presente trabajo de investigación tuvo como objetivo principal identificar el nivel de 

aplicación de las estrategias de marketing en la distribuidora CASTRO E.I.R.L. del distrito 

de Andahuaylas, región Apurímac – 2018. La población está conformado por 517 clientes 

quienes estan registradas en la base de datos de la empresa donde se tomo los cientes 

del distrito Andahuaylas, quienes son los principales involucrados para  poder identificar el 

nivel de aplicación de las estrategias de marketing.  La muestra, es no probabilística, donde 

se tomó a 64 cliente a quienes se cuestionó respecto a las dimensiones de la variable, las 

cuales son estrategias de decision de producto, fijacion de precio, canales de distribucion 

y finamente promocion integrada. Esta investigación se realizó entre el mes de Mayo al 

mes Noviembre del año 2018. 

Esta investigación pertenece al enfoque cuantitativo, el tipo de investigación es 

descriptiva, el diseño de investigación es no experimental, transeccional.  

La recolección de datos empleó la técnica de la encuesta, con su instrumento el 

cuestionario, la validación estuvo a cargo del juicio de expertos y está conformado por 19 

ítems para la variable general, conformado con 4 dimensiones que fueron calificadas con 

escalas de cinco alternativas (escala de Likert). 

La confiabilidad de los datos arrojo un valor del alfa de Cronbach de 0.811 que 

representa una excelente confiabilidad de la aplicación del instrumento de investigación. 

En el presente investigación se obtuvo un resultado alto y la otra parte que representa 

la minoría indican que se encuentran en un nivel medio, es decir que los resultados finales 

nos indican que la empresa se ha enfocado en practicar e incorporar estrategias de 

marketing para el logro sus objetivos como fijar precios en cuanto a la calidad del producto, 

ofrecer promociones considerables tanto para la empresa y los clientes y seguidamente se 

ha obtenido buenos resultado con respecto a los canales de distribución, donde la empresa 

persiste con el único objetivo de mantenerse en el mercado. 

 

Palabras clave: Estrategia, producto, precio, plaza y promoción.  
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ABSTRACT 

 

The main objective of this research work was to identify the level of application of 

marketing strategies in the distributor CASTRO E.I.R.L. of the district of Andahuaylas, 

Apurímac region - 2018. The population is made up of 517 clients who are registered in the 

database of the company where the residents of the Andahuaylas district were taken, who 

are the main stakeholders to be able to identify the level of application of Marketing 

strategies The sample is non-probabilistic, where 64 clients were taken and questioned 

regarding the dimensions of the variable, which are product decision strategies, price fixing, 

distribution channels and finely integrated promotion. This investigation was carried out 

between the month of May to the month November of the year 2018. 

This research belongs to the quantitative approach, the type of research is descriptive, 

the research design is non-experimental, transectional. 

The data collection used the technique of the survey, with its instrument the 

questionnaire, the validation was in charge of the expert judgment and is made up of 19 

items for the general variable, consisting of 4 dimensions that were rated with scales of five 

alternatives ( Likert scale). 

The reliability of the data gave a value of Cronbach's alpha of 0.811, which represents 

an excellent reliability of the application of the research instrument. 

In the present investigation a high result was obtained and the other part that represents 

the minority indicates that they are at a medium level, that is to say that the final results 

indicate that the company has focused on practicing and incorporating marketing strategies 

for the achievement Its objectives are to set prices in terms of product quality, to offer 

considerable promotions for both the company and its customers, and then good results 

have been obtained with respect to the distribution channels, where the company persists 

with the sole objective of staying in business. market. 

Keywords: Strategy, product, price, place and promotion. 
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INTRODUCCIÓN 

El presente trabajo de investigación titulada estrategias de marketing aplicadas en la 

distribuidora CASTRO E.I.R.L. del distrito de Andahuaylas, región Apurímac - 2018. Surge 

con la finalidad de obtener información sobre el nivel de aplicación de las estrategias de 

marketing, donde hoy en día muchas empresas carecen de esta información que podría 

cambiar la forma de ver a los clientes mediante las estrategias de marketing diseñadas, 

ejecutadas y controladas apropiadamente a fin de garantizar la eficacia en mira de lograr 

los objetivos organizacionales e incrementar las probabilidades de que los clientes tengan 

pensamientos y sentimientos favorables hacia nuestros productos y la imagen institucional 

de la empresa. 

A continuación, se delimita el concepto de estrategias de marketing, acotando 

dimensiones de acuerdo con la literatura académica, para el desarrollo del tema nos 

enfocamos en los conceptos definidas por Keller y Kotler (2012). En el de dirección de 

Marketing, así como tambien se basó en los coceptos definidos por W. Lamb, Hair y 

McDaniel, C. (2017) el libro titulada Etrategias de Marketing, y por ultimo los aportes  del 

investigador y de los clientes involucrados. 

La pregunta a investigar es: ¿cuál es el nivel de aplicación de las estrategias de 

marketing  en la distribuidora CASTRO E.I.R.L. del distrito de Andahuaylas, región Apurímac 

- 2018.?  

Para un mejor conocimiento de la investigación, se agrupo en (5) cinco capítulos 

ordenados de la siguiente manera: 

En el primer capítulo: se considera sobre el problema de la investigación, para ello se 

desarrolló el planteamiento del problema general y formulación del problemas especificas; 

asi mismo se considera la delimitación, justificación y formulación de los objetivos generales 

y especificas.  

El segundo capítulo: se desarrolló la fundamentación teórica, todo lo concerniente a 

estrategias de marketing y sus dimenciones: estrategia de desición de producto, estrategia 

de fijación de precio, estrategia de canales de distribución y estrategia de promoción 

integrada con sus respectivas caracteristicas, teorias, tipos y clasificaciones,     con la 

finalidad de darle mayor sustento al presente investigación, como los antecedentes, el 

marco teórico y marco conceptual de la investigación. 

El tercer capítulo: se ha considerado la metodología de investigación, las hipótesis, las 

variables, operacionalización de variables, metodología, enfoque de investigación, tipo de 

estudio y diseño de investigación, población y muestra, técnicas e instrumentos de 

recolección de datos y métodos de análisis de datos. 
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El cuarto capítulo: se presenta los resultados de la investigación, contrastación 

estadística de la investigación y el procesamiento de los datos con el programa ssp22. 

El quinto capítulo: se desarrolló la discusión de los resultados, analizando y 

comparando los resultados obtenidos frente a los resultados o conclusiones de otras tesis 

similares a la investigación, así también comparando con las teorías que muchos autores 

sostienen en sus libros. 

Finalmente se presenta las conclusiones y recomendaciones correspondientes, así 

mismo, se concluye con las referencias bibliográficas empleadas en la investigación y los 

anexos correspondientes que demuestran la consistencia del trabajo.  
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CAPÍTULO I 

PROBLEMA DE LA INVESTIGACIÓN 

 

1.1. Planteamiento del problema 

En la actualidad las empresas en el mundo se han preocupado por minimizar sus 

costos y maximizar  la riqueza de sus accionistas. Ya que cada día nacen nuevas 

empresas con mayores opciones y ventajas atractivas a estos inversionistas, creando 

un mercado más competitivo y por lo tanto de mayor calidad, por ello las estrategias 

de marketing es uno  de los  temas gerenciales de mayor importancia en  el 

competitivo  entorno actual ya que ayuda a definir las directrices  de  las  operaciones 

de las compañías; permite  obtener  ventajas  en  un  entorno  cambiante  y 

competitivo. El cliente tiene un problema que necesita ser resuelto, y el producto o 

servicio proporciona la solución pero aún existen dificultades en definir y aplicar 

estrategias, ya que entran en juego factores y variables que pueden perturbar las 

estrategias que inicialmente se plantearon. 

Kotler y Keller (2018) comentan de la seguiente manera: las estrategias de 

marketing, a medida que las empresas cambian, también lo hace su organización de 

marketing. El marketing ya no es un departamento de la empresa encargado de un 

número limitado de tareas, sino que asume una labor que abarca toda la empresa y 

que dirige la visión, la misión y la planificación estratégica de la empresa. El marketing 

incluye decisiones tales como a quién desea la empresa como cliente, qué 

necesidades quiere satisfacer, qué productos y servicios va a ofrecer, qué precios 

establecerá, qué tipo de comunicaciones enviará y recibirá, qué canales de 

distribución utilizará y qué alianzas desarrollará. El marketing sólo tiene éxito cuando 

todos los departamentos trabajan juntos para lograr los objetivos: cuando el 

departamento de ingeniería diseña los productos adecuados; el de finanzas 

proporciona los fondos necesarios; el de compras adquiere materiales de alta 

calidad; el de producción elabora productos de alta calidad y a tiempo; y el de 

contabilidad mide la rentabilidad de los distintos clientes, productos y áreas. (p. 18). 

Se sabe que toda empresa se basa en el cliente y sin importar el área que 

decidamos trabajar siempre deberemos ajustar nuestras estrategias de marketing de 

acuerdo a las necesidades, gustos y exigencias del público objetivo, es por eso que 

los altos directivos de las organizaciones deben sumergirse en las realidades y 

tendencias de los nuevos mercados, interactuar con sus clientes internos, externos, 

el entorno y la competencia para elaborar planes estratégicos con una perspectiva al 
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futuro y flexibles que permitan adaptarse a los cambios del mercado. Cada área de 

la organización cuenta con estrategias basadas en el plan estratégico empresarial, 

pero es el área de marketing la que tiene una relación directa con el mercado y los 

cambios de este. La importancia de llevar a cabo un proceso de marketing estratégico 

de todas sus etapas, permite  tener una ventaja sobre los competidores y encamina 

a crear y mantener clientes satisfechos. 

En Perú aún se percibe la falta de aplicación de estrategias de marketing, a lo 

largo del tiempo diferentes marcas han aparecido y desaparecido del mercado 

peruano, productos o servicios que ingresaron al Perú y que tuvieron apogeo durante 

un tiempo y otros que fueron lanzados y fueron un total fracaso. La falta de aplicación 

de técnicas y estrategias mercadológicas por parte de numerosas empresas son 

algunas muestras del declive de marketing, las empresas hoy en día tienen que 

centrar su atención en promocionar de manera más eficiente sus productos para 

lograr un reconocimiento de la marca hasta lograr su venta. Para ello, es necesario 

saber cómo piensan los clientes y transmitirles de esta forma el mensaje adecuado, 

hacerles saber que la empresa tienen los productos dispuestos a sus necesidades. 

Actualmente se percibe que existe un incremento de empresas distribuidoras en 

la ciudad de Andahuaylas, debido a que, de ser pequeñas y no ser muy posicionadas 

dentro del mercado genera que muchas de estas no arriesguen a implementar 

nuevas formas de estrategias para hacerse más conocidos, o que también suelen  

ser costosas, es por ello que algunas empresas no definen adecuadamente su plan 

estratégico, como también de incrementar sus ganancias con cambios internos y 

externos  de la misma, la falta de uso de estrategias, métodos y técnicas frente al 

cambio constante del comportamiento de los clientes, hace que estas empresas no 

generen productividad, por eso es necesario una investigación profunda que respalde 

en especial estas empresas distribuidoras que trabajan con diferentes productos, y 

que cada una de ellas necesita un mercadeo especial para su designación. 

1.2. Formulación del problema 

1.2.1. Problema general 

¿Cuál es el nivel de aplicación de las estrategias de marketing en la 

distribuidora CASTRO E.I.R.L. del distrito Andahuaylas, región 

Apurímac - 2018? 

1.2.2. Problemas específicos 

a) ¿Cuál es el nivel de aplicación de las estrategias de decisión de 

productos en la distribuidora CASTRO E.I.R.L. del distrito de 

Andahuaylas, región Apurímac - 2018? 
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b) ¿Cuál es el nivel de aplicación de las estrategias de fijación de 

precios en la distribuidora CASTRO E.I.R.L. del distrito de 

Andahuaylas región, Apurímac - 2018? 

c) ¿Cuál es el nivel de aplicación de las estrategias de canales de 

distribuciones en la distribuidora CASTRO E.I.R.L. del distrito de 

Andahuaylas, región Apurímac - 2018? 

d) ¿Cuál es el nivel de aplicación de las estrategias de promoción 

integrada en la distribuidora CASTRO E.I.R.L. del distrito de 

Andahuaylas, región Apurímac - 2018? 

1.3. Delimitación de la investigación 

1.3.1. Delimitación espacial. 

Institución: Distribuidora CASTRO E.I.R.L. 

Ubicación: Distrito Andahuaylas, Región Apurímac  

1.3.2. Delimitación temporal. 

La investigación realizada se considera desde el mes de mayo hasta el 

mes de noviembre del año 2018, donde se recolectó información 

necesaria para responder los objetivos planteados.  

1.3.3. Delimitación teórica 

El estudio realizado considera como temas,  donde se tratan temas 

mas concernientes a estrategias de marketing, dentro de los cuales 

tambien se desarrollarón. 

Estrategias de marketing  

 Estrategia  

 Marketing  

 Estrategias de decisión de producto 

 Estrategias de fijación de precio 

 Estrategias de canales de distribución  

 Estrategias de promoción y comunicación integrada   

1.4. Justificación 

Bernal (2010) sostiene de la siguiente manera que:  

La justificación se refiere a las razones del por qué y para qué de la 

investigación que se va a realizar, es decir, justificar una investigación consiste 
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en exponer los motivos por los cuales es importante llevar a cabo el respectivo 

estudio. Al respecto, suele haber tres dimensiones o tipos de justificación: 

teórica, práctica y metodológica. Algunas investigaciones pueden requerir los 

tres tipos de justificación, otras dos tipos y otras solo uno. Ello depende de las 

particularidades de cada investigación. (p.109.) 

La justificación nos explica por qué y para qué se hace la investigación, es 

decir los motivos por las cuales se empezó a investigar un determinado tema, 

del mismo modo nos permite explicar los beneficios o resultados del trabajo. 

 

1.4.1. Justificación  

El presente trabajo de investigación se realizó para medir el nivel 

de aplicación de las estrategias de marketing en la distribuidora 

CASTRO E.I.R.L. Lo cual será de utilidad para próximas investigaciones 

que contengan temas similares. Lo que permitió profundizar nuevos 

conocimientos coadyuvando así en el desarrollo sostenible debido a que 

en las instituciones públicas las estrategias de marketing se aplican en 

diferentes áreas. Es por ello que en el presente trabajo de investigación 

se consideran algunos temas, teorias, caracteristicas;  tipos y conceptos 

que facilitan el desarrollo de la investigación; para lo cual, los resultados 

se analizarón de manera profunda y con la claridad que le corresponde. 

Los métodos, procedimientos, estrategias, técnicas e instrumentos 

diseñados y empleados en el desarrollo del presente trabajo de 

investigación, tienen validez y confiabilidad. Por lo tanto, pueden ser 

empleados en otros trabajos de investigación, porque se realizó con 

fundamentos teóricos siendo, analizados y verificados por expertos y 

profesionales en investigación. 

En nuestra región las empresas constituyen un ente que dinamiza 

la economía y mejora la calidad de vida de las personas, generando 

empleo y riqueza, según el Ministerio del Trabajo y Promoción del 

Empleo los empresarios  han demostrado categóricamente ser el sector 

que más empleo crea y participa muy activamente en forjar el 

crecimientoeconómico local y regional, constituyéndose en el motor de 

la economía peruana y en el factor clave para el desarrollo económico 

y social del país. 
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Finalmente, el trabajo es de importancia para el propio autor, puesto que 

servirá para poner en práctica los conocimientos adquiridos durante su 

desarrollo profesional, obteniendo un criterio propio sobre la realidad 

problemática local y regional, y del mismo modo poder enriquecer su 

conocimiento mediante esta investigación. 

1.5. Objetivos  

1.5.1. Objetivo general 

Identificar el nivel de aplicación de las estrategias de marketing en la 

distribuidora CASTRO E.I.R.L. del distrito de Andahuaylas, región 

Apurímac – 2018. 

1.5.2. Objetivos específicos 

 

a) Identificar el nivel de aplicación de estrategias de decisión de 

producto en la distribuidora CASTRO E.I.R.L. del distrito de 

Andahuaylas región Apurímac – 2018. 

b) Identificar el nivel de aplicación de las estrategias de fijación de 

precios en la distribuidora CASTRO E.I.R.L. del distrito de 

Andahuaylas región, Apurímac – 2018. 

c) Identificar el nivel de aplicación de las estrategias de canales de 

distribuciones en la distribuidora CASTRO E.I.R.L. del distrito de   

Andahuaylas, región Apurímac – 2018. 

d) Identificar el nivel de aplicación de las estrategias de promoción  

integrada en la distribuidora CASTRO E.I.R.L. del distrito de   

Andahuaylas, región Apurímac – 2018.  
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CAPÍTULO II 

FUNDAMENTACIÓN TEÓRICA DE LA INVESTIGACIÓN 

2.1. Antecedentes 

Carrasco (2005), considera lo siguiente sobre los antecedentes: 

Los antecedentes teóricos vienen a ser la relación o el conjunto de toda 

conclusión obtenida por otros investigadores, o por el mismo investigador en 

tiempos pasados respecto al problema que se investiga, o en trabajos de 

investigaciones muy similares o relacionadas (p.123). de acuerdo a este autor 

se realiza los siguientes antecedentes. 

2.1.1. Antecedentes internacionales. 

Salazar (2015), realizó la investigacion: estrategias de marketing y 

posicionamiento de un determinado producto (lavavajilla tips) de la 

compañía Calbaq. Facultad de Ciencias Administrativas, Universiad de 

Guayaquil. Ecuador – Guayaquil.  

La investigacion llegó a las seguientes principales concluciones: 

 Mediante el estudio de mercado realizado el 60% de las 

consumidoras corresponde a la zona sur de la ciudad de Guayaquil. 

 Se determina que para la distribución de la marca en la ciudad de 

Guayaquil se debe utilizar el canal tradicional conformado por: 

autoservicios, mayoristas y distribuidores. 

 Las consumidoras indicaron en un 99% que el producto debe 

contener arranca grasa, un 98% que contenga glicerina y un 84% 

que exista variantes de fragancia. 

Elao, (2013), realizó la seguiente investigación análisis de estratégias de 

marketing para el posicionamiento de la agencia comercial carozzi s.a en 

la ciudad de guayaquil. Facultad de ciencias administrativas de la 

universidad de estatal de milagro de Ecuador.  

La investigacion llegó a las siguientes conclusiones: 

 La Agencia Comercial CAROZZI S.A. funciona hace ya diez años, en 

la cual, su enfoque ha sido la venta y distribución de productos de 

consumo masivo (caramelos, chocolates, galletas, etc.) en la ciudad 

de Guayaquil. 

 Ha conseguido satisfacer las necesidades de las personas 

diferenciandoce en el mercado en el cual se desenvuelve, mediante 
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la venta y distribución de sus productos y se califica como 

diferenciadora, frente a la competencia. 

 Hecho el analisis financiero es factible la implementación del plan 

para la organización. No genera ningún tipo de pérdida, sino por el 

contrario, los ingresos proyectados, son positivos y de gran ayuda a 

largo plazo. 

 Se observo que las personas desean que la marca de Productos 

Carozzi sea especialmente difundida, a la par de sus servicios y 

beneficios, esto porque algunas personas desconocían de los 

diferentes productos, pese a tener ya algún tiempo en el mercado. 

  Según el resultado de la investigacion de mercado se pudo 

comptrobar que hace falta la implementación estratégica de 

marketing para así liderar el mercado y consolidar su 

posicionamiento en el mismo. 

Altamira (2013), realizó la seguiente investigación: estrategias para el 

posicionamiento de la marca Grup en Carabobo, facultad de ciencias 

sociales Unversidad de Valentina – Venezuela. 

La investigacion llegó a las siguientes concluciones:  

 El alcance de esta investigación se logro mediante el objetivo general 

que consistió en diseñar estrategias para el posicionamiento de la 

marca Grup en el estado de Carabobo; ademas, el cumplimiento de 

tres de tres objetivos especificos en correspondencia con las tres 

faces metodológicas de la investigación, que permitieron recabar las 

evidencias relevantes:  

 Conjuntamente es importante destacar, de que se trata de 

implementar las estrategias mas apropiadas para solventar el 

´planteamientod del problema, deduciendo que cada organiazación 

tiene problemas distinta indole, por lo cual no esxiste un reglamento 

especifico a seguir para la lanificacion estrategica de un plan de 

marketing. Pero una serie de faces de las cuales nos daran e 

resultado que estams esperaando par impulsar la empresa hacia el 

éxito. 

 La falta de cultura organizacional, sentido de pertinencia por parte de 

los empleados, medios de contacto directo con el público (redes 

sociales, punto de contacto, pagina web, linias de atención al cliente) 

asi como la escasa publicidad en los medios masivos como prensa, 
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radio, television, que dan a conocer a la marca  y crean una imagen 

para que el consumidor pueda identificarla. La empresa debera 

aplicar estas ultimas en el menor tiempo posible para captar clientes 

y poscionarse con fuerza en el mercado.  

2.1.2. Antecedentes nacionales 

Elita (2015) realizó la investigación: estrategias de marketing para el 

posicionamiento de los productos textiles artesanales del detrito de 

Huamachuco: 2014. Universidad Nacional de Trujillo, facultad de cienccias 

economicas. Huamachuco – Perú. 

La investigación llegó a las seguientes principales concluciones: 

 Mediante la investigacion se demuestra que las estrategias de 

marketing contribuyen de manera positiva en el posicionamiento de los 

productos texteles artesanales de la ciudad de Huamachuco. 

 No existe una implementacion de estrategia de marketing para el 

posicionamiento de los texteles artesanales del distrito de 

Huamachuco. 

 No existe una segmentacion de mercado de los prodctos textiles 

artesanales del distrito de Huamachuco; tampoco hay estrategias de 

marketing mix de los productos textiles artesanales del distrito de 

Huamachuco. 

Pereyra (2011) realizó la investigación: estrategias de marketing aplicadas 

por las tiendas de salud natural en Lima Metropolitana.  Facultad de 

ciencias administrativas y recursos humanos, Universidad San Martin  de 

Porres. Lima – Perú.  

La investigacion llegó a las seguientes principales concluciones: 

 Las tiendas de salud natural en su mayoría tienen mal orientada su 

estrategia de producto pues no cubre la necesidad primaria y vital para 

el consumidor limeño de productos naturales, el cual consiste en que 

la tienda naturista le garantice la calidad del producto y su efectividad, 

esta situación se presenta porque las tiendas no cuentan con los 

mecanismos necesarios para evaluar y determinar la calidad de los 

productos que comercializan y sólo les queda confiar en el registro 

sanitario que emite las autoridades sanitarias y/o en lo que le indica su 

proveedor, para asumir que son productos de buena calidad. 
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 Las tiendas de salud natural en Lima Metropolitana determinan sus 

precios en base a la competencia, la ubicación del negocio y según 

características internas del negocio, más en su mayoría, no toman en 

cuenta la capacidad adquisitiva, perfil, estilo de vida, periodicidad y 

predisposición de compra del consumidor quien será finalmente quien 

tome la decisión de pagar por el producto o servicio ofrecido. 

 Las tiendas de salud natural en Lima Metropolitana, aplican diversas 

estrategias de promoción, como las de realizar ofertas, ofrecer 

consultas médicas gratuitas, realizar sorteos, crear afiches 

publicitarios, entre otros, las cuales se han desarrollado en base a la 

experiencia o intuición del dueño. Y no nacen en su mayoría, como 

consecuencia del estudio de los gustos y preferencias de los clientes, 

poniendo en riesgo la efectividad y la rentabilidad de la campaña 

promocional. 

Soriano (2015) realizó la investigación: aplicación estrategica de 

marketing para incrementar las ventas de los productos alimentecios 

UPAO. Facultad de Ciencias Economicas, Universidad Privada de 

Antenor Orrego. Trujillo – Perú.   

La investigación llegó a las siguientes concluciones:  

 Se elaboró un plan estratégico de marketing, para incrementar las 

ventas de los productos alimenticios UPAO; para ello se tomó como 

base, las ventas del año 2012 (S/. 577,918) y como resultado de la 

aplicación del plan; se obtuvo un incremento del 7% (S/. 619,108) para 

el año 2013; sin embargo para el 2014 disminuyeron las ventas en 

27% (S/. 450,896), debido a que no se monitoreó y controló las 

acciones propuestas en el plan.  

 Para el  desarrollo de las estrategias de marketing; primero se debe 

mantener una comunicación con los clientes a través del correo 

corporativo, dándoles a conocer nuestros productos con sus 

respectivos precios; ofrecer descuentos por ventas al por mayor, 

recoger testimonios de los clientes, procurar que los clientes nos 

recomienden y hacer uso de las redes sociales; creando una cuenta 

en facebookcomo medio de publicidad.  
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2.1.3. Antecedentes locales 

Gutiérrez y Sauñe (2018), realizó la investigación: Estrategias de marketing 

y sostenibilidad económica de las microempresas comercializadoras de 

prendas de vestir en la ciudad de Abancay, 2018. Facultad de 

Administración, Universidad Nacional Micaela Bastidas de Apurímac, 

Abancay - Perú. 

La investigación llegó a las siguientes concluciones:  

 Las estrategias de marketing que aplican las microempresas 

comercializadoras de prendas de vestir de Abancay son inadecuadas, 

puesto que son empleadas inconscientemente sin planificar 

apropiadamente de acuerdo con sus necesidades y objetivos 

empresariales. Además de no considerar los recursos financieros y 

humanos que se requieren para el diseño, ejecución y control de las 

estrategias de marketing. 

 El nivel de sostenibilidad económica de las microempresas 

comercializadoras de prendas de vestir de Abancay es bajo, puesto 

que su buen desempeño económico se encuentra afectado por el 

desinterés y los diferentes problemas o inconvenientes que se 

mantienen con los grupos de interés, los cuales son: clientes, 

proveedores, trabajadores, sociedad y estado. Además de tener una 

baja participación de mercado frente a los competidores. 

 El resultado de esta investigación nos ha permitido conocer que 

actualmente las estrategias de marketing están teniendo una 

incidencia incipiente en el nivel de sostenibilidad económica de las 

microempresas comercializadoras de prendas de vestir de Abancay, 

puesto que no se están aprovechando apropiadamente los beneficios 

que genera la adecuada aplicación de las estrategias de marketing en 

el incremento del nivel de sostenibilidad económica. 

Guillén (2014), realizó la investigación: El merchandising y su relación 

con el plan estratégico de marketing del minimarket Mega Corporación 

S.A.C. Andahuaylas, 2014. Facultal de Ciencias de la Empresa, 

Universidad Nacional José María Arguedas , Andahuaylas, Apurimac. 

La investigación llegó a las siguientes concluciones:  

 Siendo el objetivo general establecer la relación que existe entre el 

merchandising y el plan estratégico de marketing del Minimarket Mega 
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Corporación S.A.C. Andahuaylas, 2014; debido a que el valor “sig” es 

0,009 donde, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis 

alterna; se determinó el coeficiente de correlación Spearman es 0.477 

lo que indica una débil correlación positiva moderada, donde el 21,4% 

de los clientes manifiestan que el merchandising se da de manera 

mala y el plan estratégico de marketing se produce de manera 

inadecuada. 

 el segundo objetivo específico determinar la relación que existe entre 

merchandising de seducción y el plan estratégico de marketing del 

Minimarket Mega Corporación S.A.C. Andahuaylas, 2014; debido a 

que el valor “sig” es 0,009 donde se rechaza la hipótesis nula y se 

acepta la hipótesis alterna y se determinó el coeficiente de correlación 

Spearman es 0.326 lo que indica una débil correlación positiva, 

además el 22,7% de los clientes manifiestan que el merchandising de 

seducción se da de manera mala y el plan estratégico de marketing se 

produce de manera inadecuada. 

2.2. Marco teórico  

2.2.1. ¿Qué es estrategia? 

La estrategia siempre estuvo presente en cualquier acción por realizar 

desde la antigüedad como un plan anticipado de lo que se haría, para 

competir y tener éxito, la estrategia representa un planeamiento de anticipo 

de competitividad. 

Según Cheavenato (2006) la estrategia es básicamente el curso de 

acción que la organización elige, a partir de la premisa de que una posición 

futura diferente le proporcionara ganancias y ventajas en relación con su 

situación actual. (p. 202) 

La estrategia es seleccionar entre varias alternativas existentes la más 

conveniente de acuerdo con los factores internos y externos de la 

organización. 

Según, Koontz y Weihrich (1999) Las estrategias se refieren a la 

dirección en que se encausan recursos humanos y materiales a fin de 

acrecentar la posibilidad de cumplir los objetivos elegidos. Cuanto más 

clara sea la comprensión de estrategias y políticas y su instrumentación en 

la práctica, tanto más consistente y efectiva será la estructura de los planes 

de una empresa.  
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2.2.2. ¿Qué es marketing? 

El marketing hoy en día cumple un papel muy importante e 

imprescindible en el desarrollo de cada empresa. De hecho, hay muchas 

empresas que inician su actividad y se desarrollan durante mucho tiempo 

sin aplicar ninguna estrategia de marketing, este problema conlleva a la 

decadencia. Entonces podemos decir que el marketing es conjunto de 

actividades que se ejecutan para lograr los objetivos que se reúnen para 

satisfacer las necesidades de los clientes. 

Ferrell y Hartline (2012) definió de la siguiente forma: marketing es el 

proceso de planear y ejecutar la idea, fijación de precios, la promoción y la 

distribución de ideas, bienes servicios para crear intercambios que 

satisfagan los objetivos individuales e institucionales (p. 8). 

La definición de marketing según Lamb, Hair y McDaniel (2017) menciona 

que el marketing es: 

“La actividad el conjunto de instituciones y los procesos para crear, 

comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los 

clientes, los socios y la sociedad en general” (p. 3) 

Mestre (2012) menciona que: “marketing es la actividad humana 

dirigida a satisfacer necesidades y deseos a través del proceso del 

intercambio” (p. 51) 

2.2.3. Importancia de marketing 

La población total de Perú es más de 30 millones de personas, es una 

cantidad numerosa que cada uno realiza diferentes operaciones así como 

en compras de diferentes tipos de necesidades de cada ciudadano para 

ello el marketing pone a nuestra disposición los alimentos cuando lo 

deseamos en las cantidades que necesitamos en tiempos record de 

entrega.  

La importancia de marketing para el autor Lamb, Hair y McDaniel 

(2017) es el objetivo principal de toda organización es obtener utilidades y 

mantenerse en el mercado con crecimiento constante en el mercado para 

ello: el marketing contribuye de forma directa al logro de estos objetivos e 

incluye las siguientes actividades, que son vitales para las organizaciones 

de negocios: evaluar los deseos y satisfacciones de los clientes actuales y 

potenciales, diseñar y manejar ofertas de productos, determinar precios y 
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políticas de fijación de precios, desarrollar estrategias de distribución y 

comunicación con clientes actuales y potenciales.  

Así mismo Arotoma (2009) menciona: Los procesos de intercambio, 

las negociaciones y las transacciones, en todas las esferas de la vida 

humana, constituyen actividades permanentes en toda persona. Todos, 

absolutamente todos somos demandantes u ofertantes o formamos parte 

de un mercado. (p. 17) 

2.2.4. Definición de estrategias de marketing 

La lógica de marketing que usa la compañía para establecer 

relaciones redituales, por medio del cual las unidades de negocio esperan 

lograr sus objetivos de marketing. Kotler y Armstrong (2008). 

Para Mullins, Walker, Boyd y Barreche (2007) la estrategia de marketing 

es asignar y coordinar efectivamente los recursos de marketing y las 

actividades para alcanzar las metas de la compañía dentro de un mercado 

específico; por lo tanto, el tema decisivo respecto al ámbito de una 

estrategia de marketing es especificar los mercados objetivos para un 

producto particular o línea de productos. (p. 49). 

2.2.5. Tipos de estrategias de marketing 

2.2.5.1.  Estrategia de producto  

1. Definición de producto: La oferta de productos, el aje de 

programa de marketing de una organización, es casi siempre 

el punto de inicio en la creación de mescla de marketing.  

Es decir que las Estrategias de producto reúnen las diferentes 

acciones que se realizan a la hora de diseñar y producir un 

bien o servicio teniendo en cuenta principalmente las 

necesidades y preferencias del consumidor. 

Según Lamb, Hair y McDaniel (2017) menciona que un 

producto se puede definir como todo aquello, propicio o 

adverso que una persona reciba en un intercambio. (p. 359) 

Un producto es un objeto que se ofrece en un mercado con la 

intención de satisfacer aquello que necesita o que desea un 

consumidor, en este sentido, el producto trasciende su propia 

condición física e incluye lo que el consumidor percibe en el 

momento de la compra. 
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2. Tipos de productos de consumo  

Por su parte Lamb, Hair y McDaniel (2017) (p. 363). mensiona 

los seguientes tipos: 

- Producto de conveniencia. Son articulos respectivamente 

baratos  que se consigue con poco esfuerzo. 

- Productos buscados. Es usual y es más caro que uno de 

conveniencia y normalmente no se encuentra en tiendas 

comunes. Los compradores lo realizan por su estilo de vida 

y por el precio o por el estatus.    

- Productos de especialidad. Es cuando los clientelas 

buscan un artículo específico de forma exhaustiva y se 

muestran reacios a aceptar sustitutos.  

- Productos no buscados. Un producto desconocido para el 

comprador potencial o un producto designa que el 

comprador busca de forma activa se designa como 

producto no buscado. Los productos nuevos corresponden 

a esta categoría hasta que la publicidad y la distribución 

aumentan a conciencia que el consumidor tiene de ellos. 

3. Clasificaciones de producto 

Los especialistas en marketing como Mullins, Walker, Boyd 

y Barreche (2007), clasifican los productos con base en la 

durabilidad, tangibilidad y nivel de consumo donde los 

productos pueden clasificarse en tres grupos, según su 

durabilidad y tangibilidad: 

 Los bienes perecederos son bienes tangibles que por lo 

general, se consumen en uno o pocos usos, tales como la 

gaseosa o el jabon. De modo que estos productos son 

comprados con costumbre, la estrategia adecuada 

consiste en lograr que estén disponibles en muchos 

lugares, cargarles solamente un pequeño margen de 

ganancia, y anunciarlos mucho para inducir a la prueba y 

generar preferencia. 

 Los bienes duraderos son bienes tangibles que casi 

siempre se ven sometidos a largos periodos de uso, como 

los frigoríficos, las herramientas y la ropa. En general, los 

bienes duraderos requieren una labor de venta y servicio 
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más personales, conllevan un mayor margen de ganancia 

y requieren más garantías por parte del vendedor. 

 Servicios son productos intangibles, inseparables, 

variables y perecederos, que suelen exigir mayor 

control de calidad, credibilidad de los proveedores y 

adaptabilidad. Algunos ejemplos son el corte de 

cabello, la asesoría legal y la reparación de aparatos 

electrodomésticos. 

4. Clasificación De Los Bienes De Consumo.  

a. Decisiones sobre la calidad y características de un 

producto 

Una frase de posicionamiento bien creada, o 

proposición de valor, desempeña un papel importante 

en el diseño de productos, ya sea bienes o servicios. A 

los diseñadores del producto les señala qué beneficios 

han de entregarse, de modo que puedan saturar al 

producto con las funciones necesarias u otras 

propiedades. Una dimensión importante en la que los 

bienes o servicios se diferencian físicamente es con 

base en la calidad, buscando ser mejores en algún 

sentido a la vista de los clientes que los productos de la 

competencia. La diferenciación en calidad puede darse 

en cualquiera de las ocho dimensiones de calidad para 

bienes o las cinco dimensiones de calidad del servicio, 

Entonces, ¿cómo deben tomarse las decisiones acerca 

de las características de un producto? 

En general los criterios de elección de los 

consumidores se limitan relativamente a pocos 

atributos o dimensiones de calidad para una categoría 

determinada de producto. Así, casi todos los productos 

incluyen sólo algunas pocas dimensiones de calidad 

como base para que compitan. Las decisiones acerca 

de qué dimensiones de calidad deben diseñarse en un 

producto son activadas por otras opciones tomadas 

antes acerca del mercado y posicionamiento del 

producto.  
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5. Decisiones sobre la aplicación de marca 

La aplicación de marca identifica y ayuda a diferenciar 

bienes o servicios de un vendedor con respecto a los de otro. 

Consta de un nombre, signo, símbolo o alguna combinación 

de éstos. Un nombre de marca es la parte que se puede 

vocalizar (BIC, Bennetton, Sony). Un distintivo de marca es 

algo que no se puede verbalizar, como por ejemplo un 

símbolo, diseño o empaque único (la lata Red Bull Silver, los 

arcos de McDonald’s, el niño de las rosquillas de Pillsbury). 

Una marca de fábrica es simplemente un nombre o alguna 

parte de un nombre que legalmente pertenece en forma 

exclusiva a un vendedor dado. 

La marca es importante para los consumidores porque 

simplifica las compras, facilita el proceso de información 

relacionada con opciones de compra, proporciona la 

confianza de que el consumidor ha tomado la decisión 

correcta, ayuda a asegurar la calidad y, a veces, satisface 

ciertas necesidades de estatus. La marca también beneficia 

a vendedores al mejorar: 

 La efectividad de sus programas de marketing, en 

particular los referentes a promociones. 

  Lealtad a una marca, lo que lleva a mayor rentabilidad 

porque generalmente cuesta menos retener clientes 

que adquirir nuevos. 

 La oportunidad para lanzar con éxito extensiones de 

una marca. 

 Precios y márgenes que resultan de una ventaja 

competitiva. 

 Relaciones con el canal. 

6. Decisiones sobre los empaques 

El empaque de un producto sirve para varias funciones: 

protegerlo, facilitar el uso y promoverlo, así como dar 

información acerca del producto y su empleo. Proteger un 

artículo bajo diversas condiciones de temperatura y 

humedad, así como de que sea aplastado o dejado caer 

durante su manejo, no es cosa fácil. 
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Debido a la creciente competencia entre marcas dentro 

de las tiendas, las envolturas o empaques se han convertido 

en una extensión del producto y en una forma de identificar y 

diferenciar productos que pueden llevar a aumentar la lealtad. 

La envoltura con frecuencia facilita el uso del producto, como 

ocurre con las latas de aerosol y las botellas desechables e 

irrompibles. El envase también puede aumentar la seguridad 

del consumidor, como lo demuestran los tapones a prueba de 

niños en los medicamentos y los paquetes resistentes a 

pisadas. 

El empaque puede dar a un producto un gran apoyo 

promocional en el punto de compra. Muchos más clientes 

potenciales pueden ver el envase que ver la publicidad, y en 

ocasiones más oportunas. Cada vez más vendedores están 

tratando de desarrollar un diseño común de empaque para 

sus productos, con lo cual crean un mayor impacto en el 

consumidor.  

Cada vez más, las empresas reconocen la necesidad de 

usar envases que toman en cuenta el ambiente. Dada la 

creciente preocupación por los desechos sólidos, 

actualmente se utilizan materiales más reciclables y 

biodegradables. 

Nota: El empaque puede dar a un producto un gran apoyo 

promocional en el punto de compra. Muchos más clientes 

potenciales pueden ver el envase que ver la publicidad, y en 

ocasiones más oportunas. 

7. Decisiones sobre servicios y garantías 

El componente de servicio de un producto puede incluir varias 

actividades; las siguientes son las más comunes: 

 Confiabilidad en la entrega 

 Garantía 

 Reparación y mantenimiento (incluyendo tiempo de 

respuesta, disponibilidad de piezas de repuesto y 

efectividad) 

 Eficiente manejo de quejas 

 Disponibilidad de crédito 
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 Atención rápida a las preguntas 

 Capacitación del personal de compras 

 Rápida solución a las quejas 

 Cotizaciones de precios rápidas 

 Procesamiento ágil de los pedidos 

Las garantías pueden desempeñar papeles importantes en la 

reducción del riesgo de compra por parte de un cliente y en 

mejorar las percepciones de calidad, con lo cual aumentan las 

ventas. A veces, los productos no funcionan como se planea, y 

los clientes tienen experiencias no satisfactorias con ellos que 

llevan a la compañía a ir más allá de los términos de sus 

garantías. 

8. Cancelación de productos 

Muy pocas compañías someten sus líneas de productos a 

auditoría regular para determinar cuáles productos, si los hay, 

deben cancelarse. Con demasiada frecuencia, una empresa 

racionaliza la continuidad de ciertos productos al tomar como 

base a los que están al menos cubriendo los costos directos, 

quizá hasta haciendo una aportación a los costos fijos. Este 

razonamiento pasa por alto los costos de oportunidad de no 

librarse de ellos, incluso la desproporcionada cantidad de 

tiempo que la administración emplea en los productos débiles. 

Los criterios para identificar productos débiles se concentran 

principalmente en la tendencia de la aportación del producto a 

las utilidades. Cada uno de estos artículos debe ser evaluado 

con consideraciones tales como ventas futuras del tipo o clase 

de producto del artículo, su participación futura del mercado 

suponiendo que no haya cambios en el producto o su venta, 

cambios anticipados en la venta de productos competitivos. 

(Mullins, Walker y Barreche, 2007). 

9. Diferenciación de productos y servicios 

a. Diferenciación de productos 

 Forma. Muchos productos pueden diferenciarse por 

su forma, tamaño, conformación o estructura física. 

 Características. Casi todos los productos pueden 

ofrecer diversas características como complemento 



 

19 
 

de su función básica. La empresa puede identificar y 

seleccionar nuevas características adecuadas 

haciendo encuestas entre sus compradores 

recientes, y calculando a partir de ellas el valor al 

cliente en relación con el costo en que incurre la 

empresa por cada característica potencial.  

 Personalización. Los especialistas en marketing 

pueden diferenciar los productos mediante su 

personalización. En vista de que se han vuelto más 

competentes en la recopilación de información sobre 

sus clientes individuales y sus socios empresariales 

(proveedores, distribuidores, minoristas), y gracias al 

diseño más flexible de sus fábricas, las empresas 

han aumentado su capacidad para individualizar sus 

ofertas de mercado, sus mensajes y los medios que 

utilizan. La personalización masiva es la capacidad 

de la empresa para satisfacer las exigencias de cada 

uno de sus clientes, esto es, su habilidad para 

preparar de manera masiva productos, servicios, 

programas y comunicaciones diseñados 

individualmente. 

 Calidad De Resultados. La calidad de resultados es 

el nivel en el que operan las principales 

características de un producto. A medida que las 

empresas adoptan un modelo de valor y proveen 

mayor calidad por menos dinero, este factor va 

haciéndose cada vez más importante para la 

diferenciación. En este sentido, las empresas deben 

diseñar un nivel de desempeño adecuado para el 

mercado meta y la competencia buscando, sin 

embargo, que no sea el nivel más alto posible. 

 Durabilidad. La durabilidad, una medida de la vida 

operativa esperada de un producto en situaciones 

naturales o extremas, es un atributo valioso en el 

caso de artículos como vehículos, electrodomésticos 

de cocina y otros bienes duraderos. Sin embargo, el 
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sobreprecio cargado por la durabilidad no debe ser 

excesivo y el producto no debe estar sujeto a 

obsolescencia tecnológica rápida, como ha ocurrido 

a veces con los equipos informáticos, los teléfonos 

móviles y los televisores. 

 Fiabilidad. La fiabilidad es una medida de la 

probabilidad de que un producto no tendrá mal 

funcionamiento o se descompondrá dentro de un 

periodo específico. 

 Posibilidad De Reparación. La posibilidad de 

reparación mide la facilidad de reparación de un 

producto cuando muestra mal funcionamiento o se 

descompone. La condición ideal sería que los 

usuarios pudieran arreglar el producto por sí 

mismos, incurriendo en un costo mínimo en términos 

de tiempo o dinero. 

 Estilo. Describe la apariencia del producto y la 

sensación que provoca en el comprador. Crea una 

característica distintiva difícil de copiar. Los 

compradores de automóviles pagan un precio mayor 

por un Jaguar debido a su aspecto extraordinario. La 

estética juega un papel fundamental en marcas 

como las computadoras Apple, las plumas 

Montblanc, el chocolate Godiva y las motocicletas 

Harley-Davidson. Sin embargo, un estilo sólido no 

siempre implica un alto rendimiento. Un automóvil 

puede lucir sensacional, pero pasar demasiado 

tiempo en el taller de reparaciones. 

b. Diferenciación de servicios 

Los principales diferenciadores de servicios son la 

facilidad de pedido, la entrega, la instalación, la 

capacitación y asesoría a clientes, y el mantenimiento y 

reparación. 

 Facilidad de pedido. La facilidad de pedido se 

refiere a lo sencillo que le resulta al cliente hacer 

un pedido a la empresa. 
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 Entrega. La entrega se refiere a la manera en que 

el producto o servicio es entregado al cliente. 

Incluye la velocidad, la precisión y el cuidado a lo 

largo del proceso. Los clientes actuales esperan 

velocidad. 

 Instalación. La instalación se refiere al trabajo 

realizado para que un producto sea operativo en 

la ubicación planificada. La facilidad de 

instalación es un verdadero diferenciador para los 

compradores de productos complejos como 

maquinaria pesada o para los novatos en el uso 

de alguna tecnología. 

 Capacitación a clientes. La capacitación a clientes 

ayuda a los empleados de los clientes para que 

sepan utilizar el equipo del vendedor de manera 

adecuada y eficaz.  

 Asesoría para clientes La asesoría para clientes 

incluye servicios de datos, sistemas de 

información y de asesoría que el vendedor ofrece 

a los compradores. 

 Mantenimiento y reparación. Los programas de 

mantenimiento y reparación contribuyen a que los 

clientes mantengan los productos que han 

adquirido en buen estado de funcionamiento.  

 Devoluciones. Constituye una molestia para los 

clientes, fabricantes, minoristas y distribuidores, 

pero la devolución de productos también es parte 

de la inevitable realidad de hacer negocios, sobre 

todo en el escenario de compras online. Aunque 

la tasa promedio de devoluciones para ventas 

online es de aproximadamente el 5%, se cree que 

las políticas de devoluciones y cambios son 

factores disuasivos para entre un tercio y la mitad 

de los compradores por esa vía. 

Es posible considerar las devoluciones de productos 

desde dos perspectivas: 



 

22 
 

 Las devoluciones controlables, que son resultado 

de problemas o errores por parte del vendedor o 

del cliente, y que en su mayor parte pueden ser 

eliminadas con un mejor manejo y almacenaje, un 

mejor envasado, un transporte más eficiente y 

una logística de punta por parte del vendedor o 

sus socios en la cadena de suministros. 

 Las devoluciones incontrolables, que son 

resultado de la necesidad de los clientes de ver, 

probar o experimentar los productos reales para 

determinar su nivel de ajuste, y que no pueden ser 

eliminadas por la empresa en el corto plazo a 

través de cualquiera de los medios mencionados. 

c. Garantías.  

Todos los vendedores tienen la responsabilidad legal 

de satisfacer las expectativas normales o razonables de 

los compradores. Las garantías son declaraciones 

formales respecto del rendimiento que el fabricante 

espera que tendrá su producto. Los productos bajo 

garantía pueden ser devueltos al fabricante o a un centro 

de reparaciones asignado para su arreglo, reemplazo, o 

devolución y reembolso. Ya sean explícitas o implícitas, 

en casi todos los países las garantías son respaldadas 

por la ley. Las garantías extendidas y los contratos de 

servicios pueden ser extremadamente lucrativos para los 

fabricantes y minoristas. 

2.2.5.2. Estrategia de fijación de precios 

1. Definición de fijación de precio  

Según, Kotler y Armstrong (2008) define a la fijación de precio 

que es la Cantidad de dinero que se cobra por un producto o 

servicio, o la suma de los valores que los consumidores dan 

a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o 

servicio. 

 

La fijación de precios consiste en el establecimiento de un 

precio al mismo nivel de la competencia. Este método se 
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apoya en la idea de que los competidores ya han elaborado 

acabadamente su estrategia de fijación de precios 

2. Factores a considerar al fijar precios 

Kotler y Armstrong (2008) Las percepciones del cliente 

sobre el valor del producto establecen los precios máximos. 

Si los clientes perciben que el precio es más alto que el valor 

del producto, no lo comprarán. Los costos del producto 

establecen los precios mínimos. Si la compañía fija el precio 

del producto por debajo de sus costos, las ganancias sufrirán. 

Al fijar los precios entre estos dos extremos, la compañía 

debe considerar otros factores internos, como su estrategia 

de marketing y su mezcla global de marketing, la naturaleza 

del mercado y la demanda, estrategias y precios de los 

competidores, entre otros factores internos y externos. 

2.1. Percepciones de valor por parte del cliente 

Al final, el cliente decidirá qué precio es adecuado 

para un producto. Las decisiones de fijación de precios, 

igual que otras decisiones de la mezcla de marketing, 

deben iniciar con el valor para el cliente. Cuando los 

clientes compran un producto, intercambian algo de 

valor (el precio) para obtener algo de valor (los 

beneficios de poseer o usar el producto). 

- Fijación de precios basada en el valor. Una buena 

fijación de precios inicia con establecer un precio 

con base en las percepciones de valor del 

comprador en vez de basarse en los costos del 

vendedor. 

- Fijación de precios basada en el costo. El método 

de fijación de precios más simple es la fijación de 

precios de costo más margen sumar un margen de 

utilidad estándar al costo del producto. 

2.2. Consideraciones internas y externas adicionales 

que afectan las decisiones sobre los precios. 

Las percepciones de valor del cliente 

establecen los límites superiores para fijar los 

precios, y los costos establecen los límites 



 

24 
 

inferiores. Sin embargo, con el propósito de fijar 

precios que estén dentro de estos límites, la 

compañía debe considerar otros factores internos y 

externos. Los factores internos que afectan la 

fijación de precios comprenden la estrategia global 

de marketing, los objetivos, y la de marketing, tanto 

como otras consideraciones organizacionales. 

Los factores externos incluyen la naturaleza 

del mercado y la demanda, estrategias y precios de 

los competidores, entre otros factores del entorno. 

Estrategia global de marketing, objetivos.  

El precio es sólo una de las herramientas de la mezcla 

de marketing que utiliza una compañía para alcanzar sus 

objetivos de marketing. Las decisiones sobre precios se 

deben coordinar con las decisiones sobre diseño de 

productos, distribución, y promoción, con el propósito de 

formar un programa de marketing coherente y eficaz. Las 

decisiones que se tomen con respecto a otras variables de la 

mezcla de marketing podrían afectar las de la fijación de 

precios. 

Estrategias y precios de los competidores. Al fijar sus 

precios, la compañía debe considerar también costos, 

precios, y ofertas de mercado de sus competidores. Los 

consumidores basarán sus opiniones del valor de un producto 

en los precios que los competidores cobren por productos 

similares. 

3. Estrategias para la fijación de precios para nuevos productos 

Las estrategias de fijación de precios normalmente cambian 

conforme el producto atraviesa por su ciclo de vida. La etapa de 

introducción suele ser la más difícil. Las compañías que sacan un 

producto nuevo enfrentan el reto de fijar los precios por primera vez, 

y pueden elegir entre dos amplias estrategias: fijación de precios 

por descremado y fijación de precios para penetrar en el mercado. 

o Fijación de precios por descremado 

Fijar un precio alto para un producto nuevo con el fin de obtener 

los máximos ingresos, capa por capa, de los segmentos 
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dispuestos a pagar el precio alto; la compañía vende menos, 

pero con un margen mayor. A descremación de las capas 

superiores del mercado sólo tiene sentido en ciertas 

condiciones. 

o Fijación de precios para penetrar en el mercado 

Fijar un precio bajo para un producto nuevo con el fin de atraer 

a un gran número de compradores y conseguir una 

participación de mercado amplia. 

Es preciso que se presenten varias condiciones para que 

esta estrategia de precio bajo funcione. En primer lugar, el 

mercado debe ser muy sensible al precio, de modo que un 

precio bajo produzca mayor crecimiento del mercado. Segunda 

condición: los costos de producción y distribución deben bajar 

a medida que aumenta el volumen de ventas. Por último, el 

precio bajo debe ayudar a excluir a los competidores, y el que 

usa precios de penetración debe mantener su posición de 

precio bajo de lo contrario, la ventaja por el precio podría ser 

sólo temporal.  

4. Estrategias para la fijación de precios para la mezcla de productos 

La estrategia para fijar el precio de un producto a menudo se 

tiene que modificar cuando éste forma parte de una mezcla de 

productos. En este caso, la compañía buscará un conjunto de 

precios que maximice las utilidades de toda la mezcla de productos. 

Es difícil fijar los precios porque los distintos productos tienen 

demanda y costos relacionados entre sí y enfrentan distintos 

niveles de competencia. 

a. Fijación de precios para línea de productos 

Fijar los niveles del precio entre los diversos artículos de una 

línea de productos con base en las diferencias en el costo entre 

los productos, las evaluaciones que hacen los clientes de las 

diferentes características y precios de los competidores. 

b. Fijación de precios para producto opcional 

Establecimiento de los precios para productos opcionales o 

accesorios que van junto con un producto principal. 
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c. Fijación de precios para producto cautivo 

Determinar el precio para productos que se tienen que usar 

junto con un producto principal, como las navajas de una 

rasuradora y la película para una cámara. 

d. Fijación de precios para subproductos 

Establecer un precio para los subproductos con el fin de hacer 

más competitivo el precio del producto principal. 

e. Fijación de precios para paquete de productos 

Combinar varios productos y ofrecer el conjunto a un precio 

reducido. 

5. Estrategias para el ajuste de precios 

Las compañías, por lo regular, ajustan sus precios básicos para 

tomar en cuenta diversas diferencias entre los clientes y cambios 

en las situaciones. Fijación de precios de descuento y 

compensación, fijación de precios segmentada, fijación de precios 

psicológica, fijación de precios promocional, fijación de precios 

geográfica, fijación de precios dinámica, y fijación de precios 

internacional.  

5.1. Fijación de precios de descuento y compensación 

La mayor parte de las compañías ajusta su precio básico 

para recompensar a los clientes por ciertas respuestas, como 

pagar anticipadamente sus facturas, comprar grandes 

cantidades o comprar fuera de temporada. Estos ajustes en 

el precio, llamados descuentos y compensaciones, pueden 

asumir múltiples formas. Una de las muchas formas de 

descuento es el descuento en efectivo: una reducción del 

precio para los compradores que pagan sus cuentas con 

prontitud. 

5.2. Fijación de precios segmentada 

Las compañías a menudo ajustan sus precios básicos 

al considerar las diferencias entre clientes, productos, y 

lugares. En la fijación de precios segmentada, la compañía 

vende un producto o servicio a dos o más precios, aunque 

la diferencia en los precios no se basa en diferencias en los 

costos. La fijación de precios segmentada adopta muchas 

formas: en la fijación de precios mediante segmentos de 
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clientes, diferentes clientes pagan diferentes precios por el 

mismo producto o servicio. 

5.3. Fijación de precios psicológico 

Estrategia para la fijación de precios que considera la 

psicología de los precios y no simplemente la economía; el 

precio se utiliza para decir algo acerca del producto. 

Otro aspecto de la fijación psicológica de precios es el de 

los precios de referencia precios que los compradores tienen 

en mente y a los que se remiten cuando examinan un 

producto determinado. El precio de referencia podría 

formarse al tomar nota de los precios actuales, al recordar 

precios anteriores, o al evaluar la situación de compra. Los 

comerciantes pueden influir en los precios de referencia de 

los consumidores o usarlos al fijar sus precios. 

5.4. Fijación de precios promocional 

Con la fijación de precios promocional, las compañías 

asignan temporalmente a sus productos precios ubicados por 

debajo del precio de lista, y a veces incluso por debajo del 

costo, para crear emoción y urgencia por la compra. La 

fijación de precios promocional adopta varias formas. 

Supermercados y tiendas departamentales eligen unos 

cuantos productos como líderes de pérdidas a fin de atraer 

clientes a la tienda con la esperanza de que compren otros 

artículos al precio normal. Los comerciantes también utilizan 

la fijación de precios por evento especial en ciertas 

temporadas para atraer más clientes. 

Muchas industrias han creado consumidores “atentos a 

las rebajas” por su uso intensivo de la fijación de precios 

promocional en comida rápida, automóviles, aerolíneas, 

neumáticos, muebles, y otros artículos.  

5.5. Fijación de precios geográfica 

Las compañías también deben decidir qué precios 

cobrarán por sus productos a los clientes situados en 

diferentes partes del país o del mundo. ¿La compañía debe 

arriesgarse a perder clientes distantes al cobrarles precios 

más altos para cubrir los costos de envío? ¿o es mejor cobrar 
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a todos los clientes el mismo precio donde sea que estén? 

Examinaremos cinco estrategias para la fijación de precios 

geográfica en la siguiente situación hipotética: 

La fijación de precios de entrega uniforme.  Es lo 

contrario de la fijación de precios LAB. Aquí, la compañía 

cobra el mismo precio más el flete a todos los clientes, sin 

importar dónde estén. El cargo por fletes es un valor promedio 

de los costos de envío. 

La fijación de precios por zona es un término medio entre 

los precios de entrega uniforme. La compañía establece dos 

o más zonas. Todos los clientes que estén dentro de una zona 

pagarán un solo precio total; cuanto más distante sea la zona, 

más alto será el precio. 

Fijación de precios por punto base, selecciona una 

ciudad determinada como “punto base” y cobra a todos los 

clientes el costo de envío desde esa ciudad hasta la sede del 

cliente, independientemente de la ciudad desde la cual se 

envíe realmente la mercancía. 

Fijación de precios por absorción de fletes. Con esta 

estrategia, el vendedor absorbe una parte o la totalidad de los 

cargos por envío reales a fin de efectuar la venta deseada. El 

comerciante podría justificarse argumentando que, si vende 

más, sus costos promedio bajarán y compensarán los costos 

extra por fletes. La fijación de precios por absorción de fletes 

se usa para penetrar en un mercado o para subsistir en 

mercados cada vez más competitivos.  

5.6. Fijación de precios dinámica 

A través de la historia, los precios se habían fijado 

mediante negociaciones entre compradores y vendedores. 

Las políticas de fijación de precios rígidos: fijar un precio para 

todos los compradores, son una idea relativamente moderna 

que surgió con el desarrollo de la venta al detalle a gran 

escala a finales del siglo xix. Hoy en día, la mayor parte de 

los precios se fijan de este modo. Sin embargo, algunas 

compañías están invirtiendo la tendencia de fijación de 

precios rígidos; usando la fijación de precios dinámica, 
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ajustan los precios continuamente para satisfacer las 

necesidades y características de clientes y situaciones 

individuales. 

6. Política pública y fijación de precios  

La competencia por precios es un elemento central de las 

economías de libre mercado. Al establecer sus precios, 

generalmente las compañías no están en libertad de cobrar lo que 

quieran. Muchas leyes federales, estatales, e incluso locales 

establecen los preceptos necesarios para efectuar la competencia 

leal en cuanto a la fijación de precios. Además, al fijar sus precios, 

las compañías deben considerar cuestiones sociales más amplias. 

(p. 263 – 286) 

2.2.5.3. Estrategia de distribución  

Según el autor Ferrell y Hartline (2012), (p. 265) la distribución, 

cadena de suministros y otros temas referentes a la estrategia de 

distribución trata en adelante:  

La administración de la distribución y de la cadena de suministro 

son importantes por muchas razones. Al final, sin embargo, estas 

razones se reducen a proporcionar utilidad de tiempo, lugar y 

posesión al consumidor y a los compradores de negocios. 

1. Canales de marketing.  

Consisten en un sistema organizado de las instituciones de 

marketing a través del cual los productos, recursos, información, 

fondos y propiedad de los productos fluyen desde el punto de 

producción hasta el usuario final. Algunos miembros de los 

canales o intermediarios toman posesión de los productos 

físicamente o de título (por ejemplo, mayoristas, distribuidores, 

minoristas), mientras que otros simplemente facilitan el proceso 

(agentes, corredores, instituciones financieras). 

2. Distribución física. 

Consiste en la coordinación del flujo de información y los 

productos entre los miembros del canal para asegurar su 

disponibilidad en los lugares adecuados, las cantidades 

correctas, los momentos apropiados y con una forma eficiente 

de costos. La distribución física (o logística) incluye actividades 

como servicio al cliente ingreso de pedidos, administración, 
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transporte almacenamiento (almacén y manejo de materiales), 

inventarios y los sistemas y el equipo necesarios para estas 

actividades. 

Y para Kotler y Keller (2012), canales de marketing es: 

conjuntos de organizaciones interdependientes que participan 

en el proceso de poner a disposición de los consumidores un 

bien o un servicio para su uso o adquisición. Luego de su 

producción, los bienes y servicios siguen distintas trayectorias 

que culminan en la compra y uso por parte del consumidor final. 

De la misma forma el autor Kotler y Keller (2012), detalla 

más sobre canales de distribución. 

3. La importancia de los canales. 

El sistema de canal de marketing es el conjunto específico 

de canales de marketing que utiliza una empresa, y las 

decisiones relativas a él están entre las más críticas que enfrenta 

la dirección. Los canales de marketing también representan un 

costo de oportunidad importante. Una de sus funciones más 

decisivas es lograr que los compradores potenciales se 

conviertan en clientes rentables. Los canales de marketing no 

sólo deben atender a los mercados, sino también crearlos. 

Los canales elegidos afectan todas las demás decisiones de 

marketing. La estrategia de fijación de precios de la empresa 

dependerá de si ésta comercializa sus productos en tiendas de 

descuento online o en boutiques exclusivas de gran prestigio. 

Sus decisiones en torno a la publicidad y a la fuerza de ventas 

tienen que ver con el nivel de capacitación y motivación que 

necesiten los distribuidores. Además, las decisiones de canal 

implican compromisos a más o menos largo plazo con otras 

empresas, así como la implementación de una serie de políticas 

y procedimientos. 

4. La función de los canales de marketing 

¿Por qué un fabricante podría inclinarse a delegar en 

intermediarios algunas de las tareas de venta, renunciando a su 

control sobre el cómo y a quién se venden los productos? Porque 

a través de sus contactos, experiencia, especialización y escala 

de operación, los intermediarios logran que los productos estén 
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ampliamente disponibles y accesibles en los mercados meta, y 

por lo general ofrecen a la empresa más eficiencia y eficacia de 

lo que ésta podría lograr por su cuenta. 

Un canal de marketing se encarga de trasladar los bienes 

desde los fabricantes hasta los consumidores, solucionando las 

dificultades temporales, espaciales y de propiedad que separan 

los bienes y los servicios de quienes los necesitan o los desean. 

Los miembros del canal de marketing realizan una serie de 

funciones clave. 

4.1. Funciones de los miembros del canal 

- Recopilar información sobre clientes actuales y 

potenciales, competidores y otros agentes y fuerzas del 

entorno de marketing. 

- Desarrollar y distribuir comunicaciones persuasivas para 

estimular las compras. 

- Negociar y llegar a acuerdos sobre precios y otras 

condiciones, para que la transferencia de propiedad o 

posesión pueda llevarse a cabo.  

- Transferir los pedidos a los fabricantes.  

- Conseguir los fondos necesarios para financiar inventarios 

a diferentes niveles del canal de marketing. 

- Asumir riesgos vinculados con el desarrollo del trabajo del 

canal. 

- Facilitar el almacenamiento y transporte posterior de los 

productos físicos. 

- Ofrecer facilidades de pago a los compradores, a través de 

bancos u otras instituciones financieras. 

- Supervisar la transferencia de posesión real de una 

persona u organización a otra. 

5. Los canales en el sector de servicios 

A medida que se desarrollan Internet y otras tecnologías, las 

empresas de servicios como los bancos, las aseguradoras, las 

agencias de viajes y los intermediarios bursátiles, están 

operando a través de nuevos canales.  

Por otro lado, los canales de marketing también están 

transformando el “marketing de personas”. Además de actuar en 
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espectáculos en vivo y grabados, cantantes, músicos y otros 

artistas pueden utilizar diversos mecanismos online para llegar 

hasta sus admiradores actuales y potenciales a través de sus 

propios sitios Web, mediante redes sociales comunitarias como 

Facebook y Twitter, y aprovechando sitios Web de terceros. 

 Los políticos también deben elegir una combinación de 

canales para comunicar sus mensajes a los votantes: medios 

masivos de comunicación, mítines, anuncios de televisión, 

correo directo, anuncios espectaculares, faxes, mensajes de 

correo electrónico, blogs, podcasts, sitios Web y redes sociales, 

entre otros.  

Las organizaciones de servicios no lucrativas, como las 

escuelas y hospitales públicos, desarrollan “sistemas de difusión 

educativa” o “programas de salud”, respectivamente. Estas 

instituciones deben determinar qué organismos y ubicaciones 

deben utilizar para llegar a poblaciones lejanas. 

6. Decisiones sobre el diseño del canal 

Para diseñar un sistema de canal de marketing, los especialistas 

deben analizar las necesidades y deseos de los consumidores, 

establecer las metas y límites del canal e identificar y evaluar las 

principales alternativas del mismo. 

6.1. Análisis de los deseos y necesidades de los clientes 

La preferencia de los clientes por determinados 

canales podría estar determinada por factores como el 

precio, la variedad de productos y la conveniencia, así 

como por sus propios objetivos de compra (económicos, 

sociales o experienciales). Al igual que en el caso de los 

productos, la segmentación de clientes por canal existe, y 

los especialistas en marketing deben ser conscientes de 

que los consumidores tienen diferentes necesidades 

durante el proceso de compra. 

a) Tamaño del lote. Se refiere al número de unidades que 

el canal permite adquirir a un cliente promedio en cada 

compra. Cuando Hertz compra automóviles para su 

flota, prefiere un canal que le permita adquirir un lote de 
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gran tamaño, mientras que una familia espera que el 

canal le permita adquirir una sola unidad. 

b) Tiempo de espera y entrega. Se refiere al tiempo 

promedio que los clientes esperan para recibir los 

bienes. Los clientes prefieren cada vez más los canales 

de entrega rápida. 

c) Comodidad de puntos de venta. Es el grado en que el 

canal de marketing hace más fácil la compra a los 

consumidores. Toyota ofrece más comodidad que 

Lexus porque cuenta con más concesionarios y eso 

hace que los costos de búsqueda y transporte de los 

clientes se reduzcan cuando quieren comprar y reparar 

sus automóviles. 

d) Variedad de productos. Se refiere a la diversidad de 

productos que ofrece el canal de marketing. Por lo 

general los clientes prefieren un buen surtido, porque 

una mayor cantidad de opciones aumenta las 

posibilidades de que encuentren exactamente lo que 

necesitan, aunque a veces la abundancia de 

alternativas puede crear un efecto negativo.  

6.2. Condiciones y resposabildades de los miembros de canal.  

Todos los miembros del canal deben recibir un trato 

respetuoso y la oportunidad de ser rentables. Los 

elementos principales de la “mezcla de relaciones 

comerciales” son las políticas de precio, las condiciones de 

venta, los derechos territoriales y los servicios específicos 

que tiene que prestar cada parte. 

 La política de precios obliga a que el fabricante 

establezca una lista de precios y un desglose de los 

descuentos e incentivos que resulten justos y 

suficientes desde la perspectiva de los intermediarios. 

 Las condiciones de venta se refieren a los requisitos 

de pago y a las garantías del fabricante. Casi todos los 

fabricantes ofrecen descuentos en efectivo a los 

distribuidores por pronto pago. También podrían 

ofrecerles una garantía contra productos defectuosos 
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o por declives del precio en el mercado, creando así 

un incentivo para que adquieran cantidades mayores. 

 Los derechos territoriales de los distribuidores definen 

las zonas de operación de estos últimos, y las 

condiciones en las que el fabricante podrá conceder 

derechos a otros. En general, los distribuidores 

esperan que les sean concedidos derechos exclusivos 

de distribución en su territorio, independientemente de 

si logran o no las ventas. 

 Las responsabilidades y servicios mutuos se deben 

evaluar cuidadosamente, sobre todo cuando se trata 

de canales de franquicia o de distribución exclusiva. 

McDonald’s ofrece asesoría a sus franquicias en 

materia de instalación, apoyo promocional, sistemas 

contables, capacitación, así como asistencia gerencial 

y técnica en general. A su vez, espera que los 

franquiciados cumplan con los estándares 

establecidos por la empresa en términos de 

instalaciones físicas, cooperación con nuevos 

programas promocionales. 

7. Decisiones sobre la gestión del canal 

Después de que una empresa ha elegido un sistema de 

canal, debe seleccionar, capacitar, motivar y evaluar a los 

intermediarios individuales de cada canal. También tendrá que 

modificar el diseño y los acuerdos de los canales con el paso del 

tiempo. A medida que la empresa crezca, deberá considerar 

asimismo la expansión del canal a mercados internacionales. 

a) Selección de los miembros del canal 

Para facilitar la selección de los miembros del canal, los 

fabricantes deben determinar las características que 

distinguen a los mejores intermediarios: sus años de 

operación, las demás líneas que manejan, su historial de 

crecimiento y utilidades, su capacidad financiera, su 

capacidad de cooperación y la reputación de sus servicios. 

Si los intermediarios son agentes de ventas, los fabricantes 

deben evaluar la cantidad y la naturaleza de las demás 



 

35 
 

líneas que manejan, así como el tamaño y la calidad de su 

fuerza de ventas. Si los intermediarios son grandes 

almacenes que buscan la distribución exclusiva, habrá que 

tomar en cuenta sus puntos de venta, su potencial de 

crecimiento futuro y su tipo de clientela. 

b) Capacitación y motivación de los miembros del canal 

Las empresas deben considerar a sus intermediarios 

como si fueran usuarios finales, determinando sus 

necesidades y deseos, y adaptando su oferta de canal de 

forma que les proporcione un valor superior. 

La hábil implementación de programas de capacitación, 

de investigación de mercados y otros programas de 

desarrollo de habilidades puede contribuir a motivar y 

mejorar el rendimiento de los intermediarios. La empresa 

debe hacer saber constantemente a los intermediarios que 

son colaboradores cruciales en un esfuerzo conjunto, cuyo 

propósito es satisfacer a los usuarios finales del producto. 

c) El poder del canal 

 Poder coercitivo. Un fabricante amenaza con retirar 

recursos o poner fin a la relación si el intermediario no 

coopera. 

 Poder de recompensa. El fabricante ofrece a los 

intermediarios un beneficio adicional por realizar funciones 

particulares o tomar medidas específicas. El poder de 

recompensa suele producir mejores resultados que el poder 

coercitivo, pero podría provocar que los intermediarios 

esperen una recompensa cada vez que el fabricante les pida 

asumir una conducta determinada. 

 Poder legítimo. El fabricante solicita al intermediario que 

asuma una conducta prevista en el contrato. Esta forma de 

poder funcionará sólo si los intermediarios consideran al 

fabricante un líder legítimo. 

 Poder experto. El fabricante posee conocimientos 

especiales que el intermediario valora. Sin embargo, una 

vez que los intermediarios adquieren dichos conocimientos, 

el poder experto se debilita. El fabricante debe seguir 
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desarrollando conocimientos nuevos para que los 

intermediarios quieran seguir cooperando. 

 Poder de referencia. El fabricante es tan respetado que los 

intermediarios se enorgullecen de trabajar con él. Empresas 

como IBM, Caterpillar y Hewlett-Packard poseen un gran 

poder de referencia. 

d) Sistemas de marketing vertical 

El canal de marketing convencional está formado por un 

fabricante independiente, uno o varios mayoristas y uno o varios 

minoristas. Cada uno de ellos es una empresa independiente 

que busca maximizar sus propias ganancias, aunque esta meta 

reduzca la rentabilidad del sistema en su conjunto. 

e) Sistema de marketing vertical contractual 

El sistema de marketing vertical contractual está formado 

por empresas independientes con diferentes niveles de 

producción y distribución, que integran sus programas sobre una 

base contractual para obtener más economías o tener mayor 

impacto sobre las ventas que si trabajaran solas. 

 Cadenas voluntarias patrocinadas por el mayorista. Los 

mayoristas organizan cadenas voluntarias de minoristas 

independientes para ayudarlos a estandarizar sus prácticas 

de venta y lograr economías en sus compras al competir con 

organizaciones formadas por grandes cadenas. 

 Cooperativas o grupos de compra minoristas. Los 

minoristas toman la iniciativa de organizarse como una 

nueva entidad de negocios para realizar compras en 

grandes volúmenes y, en algunos casos, hacerse cargo de 

una parte de la producción. 

 Franquicias. Un miembro del canal, llamado franquiciador, 

puede unir varias fases sucesivas del proceso de 

producción y distribución. Las franquicias han 

experimentado el crecimiento más rápido de la venta 

minorista en los últimos años. 

8. Distribución menorista 

La distribución minorista incluye todas las actividades 

relacionadas con la venta directa de bienes y servicios al 
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consumidor final para su uso personal no comercial. Un 

minorista o una tienda minorista es toda aquella empresa cuyo 

volumen de ventas procede, principalmente, de la venta al por 

menor o al menudeo. 

Cualquier empresa que venda a los consumidores finales, 

ya sea un fabricante, un mayorista o un minorista, lleva a cabo 

una distribución minorista. No importa cómo se vendan los 

bienes o servicios (en persona, por correo, por teléfono, a través 

de una máquina expendedora o a través de Internet), ni dónde 

se vendan (en una tienda, en la calle o en el hogar del 

consumidor). 

8.1. Tipos de menoristas 

En la actualidad, los consumidores pueden comprar 

bienes y servicios en tiendas minoristas, a minoristas sin 

tienda y a organizaciones de minoristas. 

a. Tiendas menoristas 

Tal vez el tipo más conocido de tienda minorista es 

el de los grandes almacenes o las tiendas 

departamentales. 

Los formatos de las tiendas minoristas presentan 

diferentes dinámicas de competencia y precios. Por 

ejemplo, las tiendas de descuento compiten mucho 

más intensamente entre sí. Los minoristas también 

satisfacen las preferencias de consumidores muy 

dispares en términos de calidad y cantidad de 

servicios. En concreto, pueden posicionarse en torno 

a uno de estos cuatro niveles de servicio. 

1. Autoservicio. El autoservicio es la clave de todas 

las empresas de descuento. Muchos consumidores 

están dispuestos a llevar a cabo su propio proceso 

de “búsqueda-comparación-selección” para 

ahorrar dinero.  

2. Autoselección. Los clientes buscan sus propios 

productos, aunque tienen la posibilidad de solicitar 

ayuda. 
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3. Servicio limitado. Estos minoristas ofrecen un 

mayor número de bienes y servicios, como 

facilidades de crédito o devolución de mercancías. 

Estos clientes necesitan más información y 

asistencia. 

4. Servicio completo. Hay vendedores dispuestos a 

atender a los consumidores en cualquier fase del 

proceso de “búsqueda-comparación-selección”. 

Los clientes a quienes les gusta ser atendidos 

prefieren este tipo de tienda. Los altos costos del 

personal, la mayor proporción de productos de 

especialidad con una rotación más lenta y los 

numerosos servicios que ofrecen implican altos 

costos de venta. 

9. Distribución menorista sin tienda 

A pesar de que la inmensa mayoría de los bienes y servicios 

(el 97%) se venden a través de tiendas, la distribución minorista 

sin tiendas ha experimentado un crecimiento mucho más rápido 

que la venta en tiendas. La distribución minorista sin tiendas se 

divide en cuatro categorías principales: venta directa, marketing 

directo (que incluye el telemarketing y las ventas por Internet), la 

venta automática y los servicios de compras. 

2.2.5.4. Estrategia de promoción y comunicación integrada 

Para Kotler y Armstrong (2008), la estrategia de comunicación 

integrada de marketing consiste en la combinación de herramientas 

específicas de publicidad, promoción de ventas, relaciones públicas, 

ventas personales y marketing directo que la compañía utiliza para 

comunicar de manera persuasiva el valor de los clientes y crear 

relaciones con ellos. 

La publicidad para Kotler y Armstrong (2008), consiste en una 

comunicación pagada no personal que se transmite a través de 

medios como la televisión, la radio, revistas, periódicos, correo 

directo, exhibiciones exteriores, Internet y dispositivos móvil. 

Así mismo para Fischer y Espejo (2011), la publicidad es actividad 

que diseña comunicaciones persuasivas e identificables que se 

transmiten a través de los medios de comunicación. (p 202)   
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El mismo autor también se considera para los conceptos de CIM 

(comunicación integrada de marketing) 

1. Objetivo de la publicidad 

El objetivo básico de la publicidad es estimular las ventas ya sea 

de manera inmediata o a futuro. 

El fin real de la publicidad es el efecto último creado, o sea, la 

modificación de las actividades y el comportamiento del receptor 

del mensaje; para ello procura informar a los consumidores, 

modificar sus gustos y motivar su preferencia por los productos 

o servicios de la empresa. La publicidad también tiene muchos 

otros objetivos como: 

a) Estimular la demanda del producto. Incrementar el número 

de consumidores. 

b) Conocimiento. Proporcionar más información a los 

consumidores acerca del producto o servicio.  

c) Recordatorio de uso. Aplica en productos con patrones 

irregulares de uso. 

d) Cambio de actitudes. Afecta la forma de uso del producto. 

e) Resaltar los atributos. Busca ejercer un impacto sobre los 

beneficios del producto y/o marca. 

f) Posicionamiento de la marca. Contribuye a alcanzar para el 

producto y/o marca, un lugar en la mente del consumidor. 

g) Refuerzo actitudinal. Logra mantener preferencia y lealtad a 

la marca. Construcción de imagen. Ayuda a proyectar a la 

empresa y sus productos creando una imagen entre la 

comunidad. 

h) Obtención de una respuesta inmediata. Busca a través de 

sus mensajes la reacción inmediata de compra. 

i) Cambio de conductas. Apoya en la creación de valores y 

responsabilidad social a través de la comunicación social. 

2. Tipos de publicidad 

Para el autor Ferrell y D. Hartline (2012), la publicidad 

promueve toda clase de productos, incluyendo bienes, servicios, 

ideas, temas, personas y cualquier otra cosa que los 

mercadólogos quieran comunicar a los clientes potenciales. 
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o Publicidad institucional. Promueve la imagen, ideas y cultura 

de la empresa con la meta de crear o mantener una imagen 

corporativa. La publicidad institucional, dirigida a grupos de 

interés, como accionistas, grupos de defensa del 

consumidor, reguladores gubernamentales o público en 

general, puede crear un punto de vista positivo sobre la 

organización. 

o Publicidad de producto. Promueve la imagen, funciones, 

usos, beneficios y atributos de los productos y se presenta 

en muchas formas distinta.  

3. Determinación del presupuesto de publicidad 

El presupuesto de publicidad, esto es, la cantidad total de 

dinero que una empresa asigna a esta actividad por un periodo 

específico, es difícil de determinar debido a lo complicado de 

medir los efectos de la publicidad. Existen numerosos factores 

que influyen en la decisión de una empresa de asignar fondos a 

las tareas publicitarias en un nivel apropiado, como el tamaño 

geográfico del mercado, la distribución o densidad de los 

clientes, los tipos de productos anunciados, el volumen de 

ventas en relación con la competencia y el presupuesto histórico 

de la propia organización destinado a este rubro. 

 Método de porcentaje de ventas. Es el más ampliamente 

utilizado para determinar el presupuesto de publicidad. El 

enfoque es simple y directo, y se basa en lo que la 

empresa tradicionalmente gasta en este rubro 

 Método de los objetivos y tarea. Requiere que la empresa 

establezca sus metas para la campaña promocional y 

luego liste las tareas requeridas para lograr los objetivos 

específicos de publicidad.  

 Método de igualación de competencia. adoptan las 

organizaciones que intentan igualar los presupuestos de 

publicidad en dinero absoluto del principal competidor. 

 Método arbitrario. Bajo esta modalidad, la intuición y la 

experiencia personal establecen el gasto publicitario. 
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4. Relaciones publicas  

Asuntos corporativos es un conjunto de actividades 

estratégicas dirigidas a comercializar una organización, sus 

temas y sus ideales hacia los grupos de interés potenciales 

(consumidores, público en general, accionistas, medios, 

gobierno, etc.). Las relaciones públicas constituyen un 

componente de las actividades de los asuntos corporativos de 

una empresa; su meta consiste en rastrear las actitudes 

públicas, identificar temas que puedan generar interés público y 

desarrollar programas para crear y mantener relaciones 

positivas entre la empresa y sus grupos de interés. 

Las relaciones públicas pueden mejorar la conciencia 

general del público sobre una empresa y crear imágenes 

específicas, como calidad, innovación, valor o interés por los 

temas sociales. 

4.1. Métodos de relaciones públicas. 

Las empresas manejan varios métodos de relaciones públicas 

para comunicar mensajes y crear actitudes, imágenes y 

opiniones correctas. 

 Comunicador de noticia. Consisten en unas cuantas 

páginas mecanografiadas (por lo general menos de 300 

palabras) cuyo contenido se destina a atraer la atención 

hacia un evento o producto de la empresa o hacia una 

persona relacionada con ésta. 

 Artículos especiales. Son textos completos preparados para 

un fin específico o público meta. 

 Informe oficial. Es similar a los artículos especiales, pero es 

más técnico y se enfoca en temas muy específicos para los 

grupos de interés de la empresa. 

 Conferencia de prensa. Es una junta con medios 

periodísticos convocada para anunciar un suceso 

importante o para responder a él 

 Patrocinio de eventos. os patrocinios corporativos de 

eventos importantes se han vuelto una industria completa 

en sí misma. Pueden abarcar eventos locales, como 
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encuentros deportivos colegiales u obras de caridad, hasta 

eventos internacionales 

 Colocación de productos. Como se ilustra en la sección Más 

allá de la colocación de productos en películas y programas 

de televisión es una práctica que va en aumento, en especial 

entre marcas altamente identificables de bebidas, 

computadoras, ropa y automóviles. 

 Relaciones con los empleados. Son tan importantes como 

las relaciones públicas y las relaciones con los 

inversionistas, y proporcionan un respaldo organizacional a 

los empleados en relación con su trabajo y su vida. 

5. Publicidad subliminal 

El mundo de la publicidad subliminal es cambiante, pues la 

electrónica más moderna y el pensamiento, que es más veloz 

que la luz, están a su servicio; su alcance es insospechado, es 

invisible a todos los sentidos y su gran recurso radica en el uso 

del sexo. Se trata de mensajes que se captan, pero no se 

descubren; por ejemplo, las imágenes fotográficas que se 

presentan en los cubos de hielo de un vaso al añadirles el licor, 

no son distinguidas por los ojos, pero sí percibidas por el 

subconsciente. 

6. Publicidad directa 

La publicidad directa se conoce también como correo 

directo; consiste en enviar un objeto o un anuncio impreso al 

posible cliente o consumidor potencial. Este tipo de publicidad 

emplea muchas formas; por ejemplo, tarjetas postales, cartas, 

catálogos, folletos, calendarios, boletines, circulares, anexos en 

sobres y paquetes, muestrarios, etcétera. La más usual es el 

folleto o volante. El diseño, colorido y contenido de este tipo de 

publicidad dependerá del tipo de producto o servicio, lo mismo 

que de las características del mensaje y del presupuesto.  
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2.3. Marco conceptual 

 Comunicación. Es el proceso por el cual los seres humanos intercambian 

y comparten significados mediante un conjunto común de símbolos. 

 Clientes. Cliente es la persona, empresa u organización que adquiere o 

compra de forma voluntaria productos o servicios que necesita o desea para 

sí mismo, para otra persona o para una empresa u organización; por lo cual, 

es el motivo principal por el que se crean, producen, fabrican y comercializan 

productos y servicios. 

 Distribución. La distribución es una herramienta de la mercadotecnia que 

incluye un conjunto de estrategias, procesos y actividades necesarios para 

llevar los productos desde el punto de fabricación hasta el lugar en el que 

esté disponible para el cliente final (consumidor o usuario industrial) en las 

cantidades precisas, en condiciones óptimas de consumo o uso y en el 

momento y lugar en el que los clientes lo necesitan y/o desean. 

 Estrategia. Es el proceso a través del cual una organización formula 

objetivos, y está dirigido a la obtención de los mismos. Estrategia es el 

medio, la vía, es el cómo para la obtención de los objetivos de la 

organización. Es el arte (maña) de entremezclar el análisis interno y la 

sabiduría utilizada por los dirigentes para crear valores de los recursos y 

habilidades que ellos controlan. Para diseñar una estrategia exitosa hay dos 

claves; hacer lo que hago bien y escoger los competidores que puedo 

derrotar. Análisis y acción están integrados en la dirección estratégica. 

 Marketing. El proceso social y administrativo por el cual los grupos e 

individuos satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar bienes y 

servicios. 

 Mercado. El mercado es el conjunto de 1) compradores reales y potenciales 

que tienen una determinada necesidad y/o deseo, dinero para satisfacerlo y 

voluntad para hacerlo, los cuales constituyen la demanda, y 2) vendedores 

que ofrecen un determinado producto para satisfacer las necesidades y/o 

deseos de los compradores mediante procesos de intercambio, los cuales 

constituyen la oferta. Ambas, la oferta y la demanda son las principales 

fuerzas que mueven el mercado. 

 Producto. Un producto es un conjunto de atributos tangibles e intangibles 

que abarcan empaque, color, precio, calidad y marca, además del servicio y 

la reputación del vendedor; el producto puede ser un bien, un servicio, un 

lugar, una persona o una idea. 
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 Precio. La cantidad de dinero que debe pagar un cliente para obtener el 

producto. 

 Plaza. La plaza comprende las actividades de la empresa que ponen al 

producto a disposición de los consumidores meta. La mayoría de los 

productores trabajan con intermediarios para llevar sus productos al 

mercado. Estos intermediarios su vez, utilizan los canales de distribución 

consisten en un conjunte de individuos y organizaciones involucradas en el 

proceso de poner un producto o servicio a disposición del consumidor. 

 Promoción. La promoción es el conjunto de actividades, técnicas y métodos 

que se utilizan para lograr objetivos específicos, como informar, persuadir o 

recordar al público objetivo, acerca de los productos y/o servicios que se 

comercializan. 

 Publicidad. La publicidad es una forma de comunicación impersonal y de 

largo alcance que es pagada por un patrocinador identificado (empresa 

lucrativa, organización no gubernamental, institución del estado o persona 

individual) para informar, persuadir o recordar a un grupo objetivo acerca de 

los productos, servicios, ideas u otros que promueve, con la finalidad de 

atraer a posibles compradores, espectadores, usuarios, seguidores u otros. 

 Segmentación. Un grupo de consumidores que responden de forma similar 

a un conjunto determinado de esfuerzos de marketing. 

 Servicio. Un servicio es el resultado de la aplicación de esfuerzos humanos 

o mecánicos a personas u objetos. Los servicios se refieren a un hecho, un 

desempeño o un esfuerzo que no es posible poseer físicamente.  



 

45 
 

CAPÍTULO III 

METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN 

3. METODOLOGÍA 

3.1. Tipo de investigación 

3.1.1. Descriptivo  

Valderrama (2010) Se orienta a descubrir el sentido y significado de 

las acciones sociales. 

Gómez (2006) afirma que el diseño no experimental “es la 

investigación que se realiza sin manipular deliberadamente variables. 

Lo que hacemos es observar fenómenos tal y como se dan en su 

contexto natural, para después analizarlos” (p.102). 

El diseño que se está utilizando en la presente investigación es del 

tipo no experimental, transeccional no experimental, porque se van a 

describir situaciones existentes en distribuidora CASTRO E.I.R.L. del 

distrito de Andahuaylas. 

De acuerdo a Hernández (2014). El esquema de diseño de la 

investigación por ser transeccional descriptivo simple es el siguiente.                                                 

Donde: 

M= Muestra. 

X= Variable única. 

3.2. Diseño de investigación 

3.2.1. Diseño no experimental 

La presente investigación es considerada como no experimental, 

transeccional descriptiva ya que no se da la manipulación de ninguna 

de las variables es estrategias de marketing. 

Carrasco y Diaz (2006), se define como aquella que cuya variable 

independiente carecen de manipulación intencional, y no poseen grupo 

de control, ni mucho menos experimental. Analizan u estudian los 

hechos y fenómenos de la realidad después de la ocurrencia. (p. 71). 

3.3. Hipótesis 

Bernal (2010) Menciona que: “Las investigaciones de tipo descriptivo no 

requieren formular hipótesis, es suficiente plantear algunas preguntas de 

investigación que, como ya se anotó, surgen del planteamiento del problema, 

de los objetivos y, por supuesto, del marco teórico que soporta el estudio” (p. 

136). 
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3.4. Variables 

Carrasco (2005), manifiesta que son “aspectos de los problemas de 

investigación que expresan un conjunto de propiedades, cualidades y 

características observables de las unidades de análisis, tales como individuos, 

grupos sociales, hechos y fenómenos sociales o naturales” (p. 256). 

Se puede afirmar que una variable es un factor de investigación que puede 

tomar valores diferentes, que varía de un sujeto a otro en diferentes momentos. 

En esta investigación se estudiarán la siguiente variable: 

Variable: Estrategias de Marketing 

 

3.5. Operacionalización de variables 

Arias (2012), define, la Operacionalización de variables como “el proceso 

mediante el cual se transforma la variable de conceptos abstractos a términos 

concretos, observables y medibles, es decir, dimensiones e indicadores”. 

(p.62). 

La Operacionalización de variables es una herramienta que ayuda a 

determinar el método a través del cual cada uno de ellos será estudiado y 

analizada, para llegar a la definición operativa y significativa.  
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Operacionalización de Variable

VARIABLE 
DEFINICIÓN 
CONCEPTUAL 

DEFINICIÓN 
OPERACIONAL 

DIMENSIONES INDICADORES 

  

 

Estrategias de 

Marketing  

 

Mullins, Walker, Boyd 

y Barreche (2007), 

Las estrategias de 

marketing es asignar 

y coordinar 

efectivamente los 

recursos de 

marketing y las 

actividades para 

alcanzar las metas de 

la compañía (p. 42). 

Las estrategias de 

marketing es llevar 

acciones y 

actividades para 

alcanzar 

determinados 

objetivos referidos a 

marketing, creando 

relaciones redituales 

con los clientes.  

D1. Estrategias de decisión de producto 
Algo que puede adquirirse por medio del intercambio 
para satisfacer una necesidad o un deseo. 

 Variedad de productos  

 Características  

 Envase  

 Marca  

 Servicios  

 Garantías  

D2. Estrategias de fijación de precio  
Que es la Cantidad de dinero que se cobra por un 
producto o servicio, o la suma de los valores que los 
consumidores dan a cambio de los beneficios de 
tener o usar el producto o servicio. 

 Percepciones de valor  

 Precios para nuevos 

productos  

 Precios para mezcla de 

productos  

 Ajuste de precios  

 Formas de pago  

D3. Estrategias de canales de distribución 
Consisten en un sistema organizado de las 
instituciones de marketing a través del cual los 
productos, recursos, información, fondos y 
propiedad de los productos fluyen desde el punto de 
producción hasta el usuario final 

 Canales  

 Cobertura  

 Transporte  

 Localización  

 Logística  

D4. Estrategias de promoción integrada  
La combinación de herramientas específicas de 
publicidad, promoción de ventas, relaciones 
públicas, ventas personales y marketing directo que 
la compañía utiliza para comunicar de manera 
persuasiva el valor de los clientes y crear relaciones 
con ellos. 

 Promoción  

 Venta personal  

 Relaciones publicas  

 Empaque 

 Comunicación integrada 
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3.5.1. Población 

Sobre la población, Bernal  (2010), considera que, “es el conjunto de 

todos los elementos a los cuales se refiere la investigación, es decir, la 

totalidad de elementos o individuos que tienen ciertas caracteristicas 

similares” (p.160). 

La población considerada para el siguiente trabajo de investigación 

está compuesta por los clientes de CASTRO E.I.R.L. del distrito de 

Andahuaylas que se muestra  con mas detalle en el anexo 07.  

Tabla 1 

Tabla de frecuencia de población de CASTRO E.I.R.L. 

DISTRITO                                     TOTAL DE CLIENTES  

ANDAHUAYLAS                                                   517 

Fuente: CASTRO E.I.R.L. 

3.5.2. Muestra 

Sobre la muestra Arias (2012), considera que la muestra: “es un 

subconjunto representativo y finito que se extrae de la población accesible” 

(p.83). 

Para el trabajo de investigación se consideraró a 64 clientes de la 

distribuidora CASTRO E.I.R.L. la muestra tomada fue de acuerdo a la 

siguiente formula según Hernandez Sampieri: 

 

 𝑛 =  
𝑍2 ∗ 𝑁 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞

𝐸2(𝑁 − 1) + 𝑍2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞
 

 

 

 

 

 

 

(1.96)2 ∗ 517 ∗ 0.95 ∗ 0.05

(0.05)2(517 − 1) + (1.96)2 ∗ 0.95 ∗ 0.05
 

 

n= Tamaño de muestra 64 

N= Población total 517 

P= Probabilidad de éxito 0.95 

q= Probabilidad de fracaso 0.05 

E= Margen de error 0.05 

Z= Coeficiente de confiabilidad 1.96 



 

49 
 

𝑛 =  
94.340092 

1.472476
= 64.069 

𝑛 = 64 

En el presente trabajo de investigación se consideró a 64 clientes a 

quienes se realizó la encuesta, para obtener la información que se requiere 

el cual responde los objetivos. 

3.6. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

3. 6.1. Técnicas de recolección de datos 

Para el presente trabajo de investigación la técnica de recolección 

de datos que se utilizó fue la encuesta.  

La encuesta  para Arias (2012), es una técnica que pretende 

obtener información que se suministra a un grupo o muestra de sujetos 

acerca de sí mismos, o en relación con un tema en particular (p. 72). 

Es un procedimiento que se realiza dentro de la investigación 

descriptiva para la recolección de datos mediante el cuestionario. 

3.6.1.  Instrumentos de recolección de datos 

Cuestionario.  

Según Hurtado (2000), un cuestionario “es un instrumento que 

agrupa una serie de preguntas relativas a un evento, situación o temática 

particular, sobre el cual el investigador desea obtener información” 

(p.469).  

Es una herramienta que se utiliza en la investigación, que consiste 

en una serie de preguntasd dirigido al objeto de estudio, con el objetivo 

de obtener la informacion necesaria.  

3.7. Métodos de análisis de datos 

a). Diseño de la plataforma del programa SPSS:  

Para el analisis de los resultados , primeramente se diseño las etiquetas  

en el comando “vista de variable” entre la columna se insertó las variables 

correspondientes, seguidamente los ítems las cuales se han trabajado a 

base a la calificacin de escala de likert. 

b). Vaciado de los datos a la plataforma SPSS: 

Se inserta las respuestas de los encuestados al base de datos de spss, 

para luego analizar las frecuencia por cada preguntamen secuencia se 
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sigue con el calculo de variable con grupo de preguntas con su respectiva 

dimención, tambien se recodifica las dimenciones con el variable para 

medir la escala likert. Finalmente se analizó las dimenciones y el variable, 

realizando el analisis descriptivo y así poder interpretar y llegar a una 

conclusión.  
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CAPÍTULO IV 

PRESENTACIÓN DE RESULTADOS 

4.1. Resultados de investigación 

4.1.1. Confiabilidad de instrumento - Alfa de Cronbach 

El alfa de Cronbach permitió medir la fiabilidad y consistencia del 

instrumento que se utilizó en el presente trabajo de investigación y está 

determinado en el rango de cero a uno, donde cero significa nula fiabilidad de 

los resultados y uno significa fiabilidad perfecta de los resultados, como 

referencia tenemos la tabla de Kuder Richardson que se presenta a 

continuación: 

Tabla 2 

Tabla de frecuencia de fiabilidad según Kuder Richardson 

 

Fuente: Solís (2016). El Liderazgo Y Su Relación con El Empowerment de los Trabajadores 

Administrativos de la Universidad Nacional José María Arguedas 

Observamos que el valor alfa es de ,811 que representa una excelente 

confiabilidad del instrumento de recolección de datos. El valor alfa de Cronbach de 

las 19 preguntas, es decir de la variable 1, se puede observar en la tabla siguiente: 

 

Tabla 3: Alfa de Cronbach 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,811 19 

Fuente: Elaboración propia, obtenida del software estadístico spss22. 

 

Valor   Significado   

,53 a menos Nula confiabilidad   

,54 a ,59 Baja confiabilidad   

,60 a ,65 Confiable  

,66 a ,71 Muy confiable   

,72 a ,99 Excelente confiabilidad   

1.00 Perfecta confiabilidad   
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Tabla 4 

Tabla de frecuencia edad de los Clientes de CASTRO E.I.R.L. 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Menos de 25 años 6 9,2 9,4 9,4 

De 25 a 35 años 22 33,8 34,4 43,8 

De 35 a 45 años 30 46,2 46,9 90,6 

De 45 años a más 6 9,2 9,4 100,0 

Total 64 98,5 100,0  

Fuente: Elaboración propia, obtenida del software estadístico spss22. 

 
Figura 1: Edad 
Fuente: Elaboración propia, obtenida del software estadístico spss22. 

Con respecto a la edad de los clientes, se observa en la tabla 4 y la figura 1, el 46% 

que representa a 3 clientes encuestados se encuentran entre las edades de 35 a 45 

años, el 33% que representa 22 clientes estan entres 26 a 35 años, el 9% que 

representa a 6 clientes de son menores a 25 años y el 9% que representa a 6 clientes 

son mayores 45 años a mas. Significa que el 79% de los clientes de CASTRO E.I.R.L. 

estan entre 25 a 45 años. 
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Tabla 5 

Tabla de frecuencia de género de los Clientres de CASTRO E.I.R.L. 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Femenino 47 72,3 73,4 73,4 

Masculino 17 26,2 26,6 100,0 

Total 64 98,5 100,0  

Fuente: Elaboración propia, obtenida del software estadístico spss22. 

 
Figura 2: Género 
Fuente: Elaboración propia, obtenida de software estadístico spss22. 

En la tabla 5 y la figura 2, se muestra que, el 72% que representa a 47 clientes son 

de género femenino y el 26% que representa a 17 clientes que son de género 

masculino. El resultado indica que, la mayoría de los clientes que predominante es 

el femenino, seguido por género masculino. 
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Tabla 6 

Tabla de frecuencia de nivel de estudio alcanzado 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Primaria 4 6,2 6,3 6,3 

Secundaria 47 72,3 73,4 79,7 

Instituto tecnológico 10 15,4 15,6 95,3 

Universidad 3 4,6 4,7 100,0 

Total 64 98,5 100,0  

Fuente: Elaboración propia, obtenida del software estadístico spss22. 

 
Figura 3: Nivel de estudio alcanzado 
Fuente: Elaboración propia, obtenida del software estadístico spss22. 

En la tabla 6 y la figura 3 del total de los encuestados, el 72% representa 47 clientes 

son con nivel de estudio de secundaria, el 15% que representa 10 son de nivel de 

estudio técnico, el 6% que representa 4 clientes son con grado primaria y el 4% que 

representa 3 clientes tienen un nivel de estudio universitaria.  Este resultado nos 

muestra que el 72% con mayor frecuencia es con nivel de estudio secundaria. 
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4.2. Resultado de análisis de las preguntas de la encuesta 

Dimension 1: Decision de producto 

Pregunta 1: ¿En qué nivel usted considera que la variedad de productos que ofrece la 

empresa CASTRO E.I.R.L. es suficiente? 

Tabla 7 

Tabla de frecuencia de decision de producto - ítem 01 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Muy bajo 7 10,8 10,9 10,9 

Bajo 1 1,5 1,6 12,5 

Medio 9 13,8 14,1 26,6 

Alto 23 35,4 35,9 62,5 

Muy alto 24 36,9 37,5 100,0 

Total 64 98,5 100,0  

Fuente: Elaboración propia, obtenida del software estadístico spss22. 

Figura 4: Frecuencia de decision de producto - ítem 01 
Fuente: Elaboración propia, obtenida del software estadístico spss22. 

En la tabla 7 y la figura 4, se observa de los 64 clientes encuestados, el 36% (24) 

clientes encuestado consideran que la variedad de productos que ofrece la 

empresa es suficiente que representa en un nivel muy alto, el 35% (23) clientes 

encuestados indican que es alto, el 13% (9) clientes encuestados indican que 

están en el nivel medio, el 10% (7) clientes encuestados indican muy bajo, y 

finalmente el 2% de un cliente encuestado indica que es bajo. En conclusión, la 

mayoría de los clientes encuestados manifiestan que la variedad de productos que 

ofrece la empresa es suficiente, la cual se encuentra en un nivel muy alto. 
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Pregunta 2: ¿En qué nivel usted considera, que las características de los productos que 

ofrece la distribuidora de CASTRO E.I.R.L. son fácilmente reconocible e identificable? 

Tabla 8 

Tabla de frecuencia de decisión de producto - ítem 02 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje  

acumulado 

Válido Muy bajo 1 1,5 1,6 1,6 

Bajo 6 9,2 9,4 10,9 

Medio 21 32,3 32,8 43,8 

Alto 21 32,3 32,8 76,6 

Muy alto 15 23,1 23,4 100,0 

Total 64 98,5 100,0  

Fuente: Elaboración propia, obtenida del software estadístico spss22.

 
Figura 5: Frecuencia de decisión de producto - ítem 02 
Fuente: Elaboración propia, obtenida del software estadístico spss22. 

En la tabla 8 y la figura 5, se observa de los 64 clientes encuestados, El 32% (2) 

clientes encuestados consideran que las características de los productos que 

ofrece la distribuidora son  fácilmente reconocible e identificable la cual se 

encuentran en una calificación de nivel alto, el 32% (21) clientes encuestados es 

medio, el 23% (15) clientes encuestados  indican que están en el nivel muy alto, 

el 9% de los 6 clientes encuestados indican un nivel  bajo, y finalmente el 1% de 

un cliente encuestado indica que es muy bajo. En conclusión, la mayoría de los 

clientes encuestados manifiestan que la característica de los productos es fácil de 

reconocer e identificar, la cual se encuentra en un nivel alto. 
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Pregunta 03: ¿En qué nivel Usted considera, que los tipos  de marcas de golosinas que 

ofrece la distribuidora CASTRO E.I.R.L. son pronunciables y faciles de recordar?  

Tabla 9 

Tabla de frecuencia de decisión de producto - ítem 03 

 Frecuencia Porcentaje 

 

Porcentaje válido 

Porcentaje  

acumulado 

Válido Bajo 4 6,2  6,3 6,3 

Medio 5 7,7  7,8 14,1 

Alto 21 32,3  32,8 46,9 

Muy alto 34 52,3  53,1 100,0 

Total 64 98,5  100,0  

Fuente: Elaboración propia, obtenida del software estadístico spss22. 

 
Figura 6: Frecuencia de decisión de producto - ítem 03 

Fuente: Elaboración propia, obtenida del software estadístico spss22. 

En la tabla 9 y la figura 6, se observa de los 64 clientes encuestados, el 53% (34) 

clientes encuestados consideran que los tipos  de marcas de golosinas que ofrece 

la distribuidora son pronunciables y faciles de recordar la cual se encuentran en 

una calificación de nivel muy alto, el 32% (21) clientes encuestados es alto, el 7% 

(5) clientes encuestados indican que están en el nivel medio, y finamente el 6% 

(4) clientes indican un nivel bajo. En conclusión, la mayoría de los clientes 

encuestados manifiestan que los tipos  de marcas de golosinas que ofrece la 

distribuidora son pronunciables y faciles de recordar, la cual se encuentra en un 

nivel muy alto. 
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Pregunta 4: ¿En qué nivel usted considera, que el servicio de distribución que ofrece la 

empresa es como lo espera? 

Tabla 10 

Tabla de frecuencia de decisión de producto - ítem 04 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje  

acumulado 

Válido Bajo 1 1,5 1,6 1,6 

Medio 2 3,1 3,1 4,7 

Alto q15 23,1 23,4 28,1 

Muy alto 46 70,8 71,9 100,0 

Total 64 98,5 100,0  

Fuente: Elaboración propia, obtenida del software estadístico spss22. 

 
Figura 7: Frecuencia de decisión de producto - ítem 04  
Fuente: Elaboración propia, obtenida del software estadístico spss22. 

En la tabla 10 y la figura 7, se observa de los 64 clientes encuestados, el 71% (46) 

clientes encuestados consideran que el servicio de distribución que ofrece la 

empresa es como lo espera, la cual se encuentran en una calificación de nivel muy 

alto, el 23% de los 15 clientes encuestados es alto, el 3% (2) clientes encuestados 

indican que están en el nivel medio, y finamente el 1% de un cliente indica un nivel 

bajo. En conclusión, la mayoría de los clientes encuestados manifiestan que el 

servicio de distribución que ofrece la empresa es como lo espera, el cual 

predomina en un nivel muy alto. 

 

 



 

59 
 

Pregunta 05: ¿En qué nivel usted considera, que la empresa ofrece garantía con los 

productos que usted compra? 

Tabla 11  

Tabla de frecuencia de decisión de producto - ítem 05 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje  

válido 

Porcentaje 

 acumulado 

Válido Medio 1 1,5 1,6 1,6 

Alto 22 33,8 34,4 35,9 

Muy alto 41 63,1 64,1 100,0 

Total 64 98,5 100,0  

Fuente: Elaboración propia, obtenida del software estadístico spss22. 

 
Figura 8: Frecuencia de decisión de producto - ítem 05 
Fuente: Elaboración propia, obtenida del software estadístico spss22. 

En la tabla 11 y la figura 8, se observa de los 64 clientes encuestados, el 64% (41) 

clientes encuestados consideran que la empresa ofrece garantía de los productos, 

el cual se encuentran en una calificación de nivel muy alto, el 34% (22) clientes 

encuestados es alto, y finamente el 1% de un cliente indica un nivel medio. En 

conclusión, la mayoría de los clientes encuestados manifiestan que la empresa 

ofrece garantía de los productos, el cual predomina en un nivel muy alto. 
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Pregunta 06: ¿En qué nivel usted considera, que la calidad del producto que compra 

justifica al precio que tiene? 

Tabla 12 

Tabla de frecuencia de fijación de precio - ítem 06 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido Porcentaje acumulado 

Válido Bajo 2 3,1 3,1 3,1 

Medio 4 6,2 6,3 9,4 

Alto 24 36,9 37,5 46,9 

Muy alto 34 52,3 53,1 100,0 

Total 64 98,5 100,0  

Fuente: Elaboración propia, obtenida del software estadístico spss22. 

 
Figura 9: Frecuencia de fijación de precio - ítem 06 
Fuente: Elaboración propia, obtenida del software estadístico spss22. 

En la tabla 12 y la figura 9, se observa de los 64 clientes encuestados, 53% (34) 

clientes encuestados consideran que la calidad del producto que usted compra 

justifica al precio que tiene, el cual se encuentran en una calificación de nivel muy 

alto, el 37% (24) clientes encuestados indican en un nivel alto, el 6% (4) clientes 

encuestados manifiestan en una calificación medio, y finamente el 3% de 2 

clientes encuestados indica un nivel bajo. En conclusión, la mayoría de los clientes 

encuestados mencionan que la calidad del producto que compra justifica al precio 

que tiene, el cual la respuesta predominante se encuentra en un nivel muy alto. 
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Pregunta 07: ¿En qué nivel usted considera, que el precio establecido para el nuevo 

producto está a la altura de la calidad? 

Tabla 13 

Tabla de frecuencia de fijación de precio - ítem 07 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido Porcentaje acumulado 

Válido Medio 6 9,2 9,4 9,4 

Alto 19 29,2 29,7 39,1 

Muy alto 39 60,0 60,9 100,0 

Total 64 98,5 100,0  

Fuente: Elaboración propia, obtenida del software estadístico spss22. 

 
Figura 10: Frecuencia de fijación de precio - ítem 07 
Fuente: Elaboración propia, obtenida del software estadístico spss22. 

En la tabla 13 y la figura 10, se observa de los 64 clientes encuestados, 60% (39) 

clientes encuestados consideran que el precio establecido para el nuevo producto 

está a la altura de la calidad, el cual se encuentran en una calificación de nivel 

muy alto, el 29% (19) clientes encuestados indican en un nivel alto, y finamente el 

9% (6) clientes encuestados indica un nivel medio. En conclusión, la mayoría de 

los clientes encuestados indican que el precio establecido para el nuevo producto 

está a la altura de la calidad, el cual recibe una calificación del nivel muy alto. 

 

 

 



 

62 
 

Pregunta 08: ¿En qué nivel usted considera, que el presupuesto que asigna para la 

compra de productos de CASTRO E.I.R.L. frente a la competencia? 

Tabla 14 

Tabla de frecuencia de fijación de precio - ítem 08 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje  

        válido 

Porcentaje 

 acumulado 

Válido Muy bajo 1 1,5 1,6 1,6 

Bajo 6 9,2 9,4 10,9 

Medio 21 32,3 32,8 43,8 

Alto 21 32,3 32,8 76,6 

Muy alto 15 23,1 23,4 100,0 

Total 64 98,5 100,0  

Fuente: Elaboración propia, obtenida del software estadístico spss22. 

 
Figura 11: Frecuencia de fijación de precio - ítem 08 
Fuente: Elaboración propia, obtenida del software estadístico spss22. 

En la tabla 14 y la figura 11, se observa de los 64 clientes encuestados, el 32% 

(21) clientes encuestados consideran que el  presupuesto que asigna para la 

compra de productos frente a la competencia, es suficiente, el  cual se encuentran 

en una calificación de nivel alto, el 32% (21) clientes encuestados indican en un 

nivel medio, el 23% (15) clientes encuestados manifiestan en un nivel muy alto, el  

9% (6) cliente encuestados califican en un nivel bajo, y finamente el 1%, de 1 

cliente encuestado  indica un nivel  muy bajo. En conclusión, la mayoría de los 

clientes encuestados indican que el presupuesto que asigna para la compra de 

productos frente a la competencia, es suficiente, el cual recibe una calificación del 

nivel muy alto. 
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Pregunta 09: ¿En qué nivel Usted considera, que está de acuerdo con las formas de 

pago que realiza? 

Tabla 15 

Tabla de frecuencia de fijación de precio - ítem 09 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Bajo 1 1,5 1,6 1,6 

Medio 6 9,2 9,4 10,9 

Alto 20 30,8 31,3 42,2 

Muy alto 37 56,9 57,8 100,0 

Total 64 98,5 100,0  

Fuente: Elaboración propia, obtenida del software estadístico spss22. 

 
Figura 12: Frecuencia de fijación de precio - ítem 09 
Fuente: Elaboración propia, obtenida del software estadístico spss22. 

En la tabla 15 y la figura 12, se observa de los 64 clientes encuestados, el 57% 

(37) clientes encuestados consideran que está de acuerdo con las formas de pago 

que realiza, el cual se encuentran en una calificación de nivel muy alto, el 23% 

(20) clientes encuestados indican en un nivel alto, el 3% (2) clientes encuestados 

indican en un nivel medio, y finalmente el 1%, de 1 cliente encuestados califican 

en un nivel bajo. En conclusión, la mayoría de los clientes encuestados indican 

que está de acuerdo con las formas de pago que realiza, es suficiente, el cual 

recibe una calificación del nivel muy alto. 
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Pregunta 10: ¿En qué nivel Usted considera, que la empresa pueda cambiar a su actual 

proveedor por otra distribuidora? 

Tabla 16 

Tabla de frecuencia de canales de distribución - ítem 10 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido Porcentaje acumulado 

Válido Muy bajo 17 26,2 26,6 26,6 

Bajo 29 44,6 45,3 71,9 

Medio 16 24,6 25,0 96,9 

Alto 2 3,1 3,1 100,0 

Total 64 98,5 100,0  

Fuente: Elaboración propia, obtenida del software estadístico spss22. 

 
Figura 13: Frecuencia de canales de distribución - ítem 10 
Fuente: Elaboración propia, obtenida del software estadístico spss22. 

En la tabla 16 y la figura 13, se observa de los 64 clientes encuestados, el 71%  

(46) clientes encuestados consideran que la empresa pueda cambiar a su actual 

proveedor por otra distribuidora, el cual se encuentran en una calificación de nivel 

muy alto, el 23% (15) clientes encuestados indican en un nivel alto, el 3% (2) 

clientes encuestados indican en un nivel medio, y finalmente el 1%, de 1 cliente 

encuestado califican en un nivel bajo. En conclusión, la mayoría de los clientes 

encuestados indican que la empresa pueda cambiar a su actual proveedor por 

otra distribuidora, el cual recibe una calificación de nivel muy alto. 
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Pregunta 11: ¿En qué nivel usted considera, que la empresa implementa estrategias para 

mejorar su participación en los mercados más lejanos de la ciudad? 

Tabla 17 

Tabla de frecuencia de canales de distribución - ítem 11 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Muy bajo 1 1,5 1,6 1,6 

Bajo 2 3,1 3,1 4,7 

Medio 13 20,0 20,3 25,0 

Alto 31 47,7 48,4 73,4 

Muy alto 17 26,2 26,6 100,0 

Total 64 98,5 100,0  

Fuente: Elaboración propia, obtenida del software estadístico spss22.

 
Figura 14: Frecuencia de canales de distribución - ítem 11 
Fuente: Elaboración propia, obtenida del software estadístico spss22. 

En la tabla 17 y la figura 14, se observa de los 64 clientes encuestados, el 48% 

(31) clientes encuestados consideran que la empresa implementa estrategias para 

mejorar su participación en los mercados más lejanos de la ciudad, el  cual se 

encuentran en una calificación de nivel alto, el 26% (17) clientes encuestados 

indican en un nivel muy alto, el 20% (13) clientes encuestados medio, el 3% (2) 

clientes encuestados que indican que el nivel es bajo y finalmente el 1%, de 1 

cliente encuestado indica en un nivel muy bajo. En conclusión, la mayoría de los 

clientes encuestados indican que la empresa implementa estrategias para mejorar 

su participación en los mercados más lejanos de la ciudad la cual se califica en un 

nivel alto. 
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Pregunta 12: ¿En qué nivel usted considera, que los productos que usted hace pedido le 

llegan en buenas condiciones? 

Tabla 18 

Tabla de frecuencia de canales de distribución - ítem 12 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Muy bajo 1 1,5 1,6 1,6 

Bajo 6 9,2 9,4 10,9 

Medio 21 32,3 32,8 43,8 

Alto 21 32,3 32,8 76,6 

Muy alto 15 23,1 23,4 100,0 

Total 64 98,5 100,0  

Fuente: Elaboración propia, obtenida del software estadístico spss22.

 

Figura 15: Frecuencia de canales de distribución - ítem 12 
Fuente: Elaboración propia, obtenida del software estadístico spss22.  

En la tabla 18 y la figura 15, se observa de los 64 clientes encuestados, el 32% 

(21) clientes encuestados consideran que los productos que se hace pedido le 

llegan en buenas condiciones, el cual se encuentran en una calificación de nivel 

Medio, el 32% (21) clientes encuestados indican en un nivel alto, el 23% (15) 

clientes encuestados indican en un nivel muy alto, el 9% (6) clientes encuestados 

indican en un nivel bajo y finalmente el 2% de 1 cliente encuestado que indica en 

un nivel muy bajo. En conclusión, la mayoría de los clientes encuestados indican 

que la empresa que los productos que hace pedido le llegan en buenas 

condiciones. 
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Pregunta 13: ¿En qué nivel usted considera, que realiza la compra de golosinas de otros 

proveedores que de la empresa CASTRO E.I.R.L.? 

Tabla 19 

Tabla de frecuencia de canales de distribución - ítem 13 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido Porcentaje acumulado 

Válido Muy bajo 9 13,8 14,1 14,1 

Bajo 28 43,1 43,8 57,8 

Medio 25 38,5 39,1 96,9 

Alto 1 1,5 1,6 98,4 

Muy alto 1 1,5 1,6 100,0 

Total 64 98,5 100,0  

Fuente: Elaboración propia, obtenida del software estadístico spss22. 

 
Figura 16: Frecuencia de canales de distribución - ítem 13 
Fuente: Elaboración propia, obtenida del software estadístico spss22. 

En la tabla 19 y la figura 16, se observa de los 64 clientes encuestados, el  43% 

(28) clientes encuestados consideran que  casi no realizan  la compra de golosinas 

de otros proveedores que, de la empresa, el  cual se encuentran en una 

calificación de nivel bajo, el 39 % (25) clientes encuestados indican en un nivel 

medio, el 14% (9) clientes encuestados indican en un nivel muy bajo, el 2% de 1 

cliente encuestado indica a un nivel alto y finalmente, el  1% de 1 cliente 

encuestado indica en un nivel muy alto. En conclusión, la mayoría de los clientes 

encuestados indican que no realizan la compra de golosinas de otros proveedores, 

el cual califica un nivel bajo. 
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Pregunta 14: ¿En qué nivel usted considera, que la entrega que realiza la empresa 

CASTRO E.I.R.L. de sus pedidos es oportuna? 

Tabla 20 

Tabla de frecuencia de canales de distribución - ítem 14 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Válido Muy bajo 1 1,5 1,6 1,6 

Bajo 6 9,2 9,4 10,9 

Medio 21 32,3 32,8 43,8 

Alto 21 32,3 32,8 76,6 

Muy alto 15 23,1 23,4 100,0 

Total 64 98,5 100,0  

Fuente: Elaboración propia, obtenida del software estadístico spss22. 

 
Figura 17: Frecuencia de canales de distribución - ítem 14 
Fuente: Elaboración propia, obtenida del software estadístico spss22. 

En la tabla 20 y la figura 17, se observa de los 64 clientes encuestados, el 32% 

(21) clientes encuestados consideran que la entrega que realiza la empresa de 

sus pedidos es oportuna, el cual se encuentran en una calificación de nivel medio, 

32% (21) clientes encuestados indican en un nivel alto, el 23% (15) clientes 

encuestados indican un nivel muy alto, el 9%, (6) clientes encuestados indican a 

un nivel bajo, y finalmente el 1% de 1 cliente encuestado que indica en un nivel 

muy bajo. En conclusión, la mayoría de los clientes encuestados indican que la 

entrega que realiza la empresa de sus pedidos es oportuna, el cual califica un nivel 

medio y alto. 
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Pregunta 15: ¿En qué nivel usted considera, que es conveniente que la empresa 

CASTRO E.I.R.L. realice publicidad? 

Tabla 21 

Tabla de frecuencia de estrategia de promoción integrada - ítem 15  

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje  

acumulado 

Válido Muy bajo 1 1,5 1,6 1,6 

Bajo 6 9,2 9,4 10,9 

Medio 21 32,3 32,8 43,8 

Alto 21 32,3 32,8 76,6 

Muy alto 15 23,1 23,4 100,0 

Total 64 98,5 100,0  

Fuente: Elaboración propia, obtenida del software estadístico spss22. 

 
Figura 18: Frecuencia de estrategia de promoción integrada - ítem 15  
Fuente: Elaboración propia, obtenida del software estadístico spss22. 

En la tabla 21 y la figura 18, se observa de los 64 clientes encuestados, el 32% 

(21) clientes encuestados consideran que es conveniente que la empresa realice 

publicidad, el cual se encuentran en una aceptación de nivel medio, 32% (21) 

clientes encuestados indican en un nivel alto, el 23% (15) clientes encuestados 

indican un nivel muy alto, el 9% (6) cliente encuestados indica a un nivel bajo, y 

finalmente el 1% de 1 cliente encuestado que indica en un nivel muy bajo. En 

conclusión, la mayoría de los clientes encuestados indican que es conveniente 

que la empresa realice publicidad, al cual califica un nivel medio y alto. 
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Pregunta 16: ¿En qué nivel usted considera, que el personal de preventa ofrece una 

calidad de atención a sus clientes? 

Tabla 22 

Tabla de frecuencia de estrategia de promoción integrada - ítem 16 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Bajo 2 3,1 3,1 3,1 

Medio 23 35,4 35,9 39,1 

Alto 26 40,0 40,6 79,7 

Muy alto 13 20,0 20,3 100,0 

Total 64 98,5 100,0  

Fuente: Elaboración propia, obtenida del software estadístico spss22. 

 
Figura 19: Frecuencia de estrategia de promoción integrada - ítem 16  
Fuente: Elaboración propia, obtenida del software estadístico spss22. 

En la tabla 22 y la figura 19, se observa de los 64 clientes encuestados, el 40% 

(26) clientes encuestados consideran que el personal de preventa ofrece una 

calidad de atención a sus clientes, el cual se encuentran en una aceptación de 

nivel Muy alto, 35% (23) clientes encuestados indican en un nivel alto, el 20% (13) 

clientes encuestados indican un nivel medio, y finalmente el 3% (2) cliente 

encuestados indica a un nivel bajo. En conclusión, la mayoría de los clientes 

encuestados indican que el personal de preventa ofrece una calidad de atención 

a sus clientes, el cual califica un nivel muy alto. 
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Pregunta 17: ¿En qué nivel usted considera, que usted recibió información sobre algún 

evento realizado por la distribuidora CASTRO E.I.R.L.? 

Tabla 23 

Tabla de frecuencia de estrategia de promoción integrada - ítem 17  

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Muy bajo 2 3,1 3,1 3,1 

Bajo 11 16,9 17,2 20,3 

Medio 20 30,8 31,3 51,6 

Alto 14 21,5 21,9 73,4 

Muy alto 17 26,2 26,6 100,0 

Total 64 98,5 100,0  

Fuente: Elaboración propia, obtenida del software estadístico spss22. 

 
Figura 20: Frecuencia de estrategia de promoción integrada - ítem 17 
Fuente: Elaboración propia, obtenida del software estadístico spss22. 

 

En la tabla 23 y la figura 20, se observa de los 64 clientes encuestados, el  30% 

(20) clientes encuestados manifestaron que recibieron información sobre algún 

evento realizado por la distribuidora, el  cual se encuentra en una aceptación de 

nivel medio, el  26% (17) clientes encuestados indican en un nivel muy alto, el 21% 

(14) clientes encuestados indican un nivel alto, el 17% (11) cliente encuestados 

indican un nivel bajo, y finalmente el 3% (2) clientes encuestados indican en un 

nivel muy bajo. En conclusión, la mayoría de los clientes encuestados indican que 

recibieron información sobre algún evento realizado por la distribuidora, el cual 

califica un nivel medio. 



 

72 
 

Pregunta 18: ¿En qué nivel usted considera, que el empaque de los productos que 

compra usted de la distribuidora CASTRO E.I.R.L. contiene la información necesaria? 

Tabla 24 

Tabla de frecuencia de estrategia de promoción integrada - ítem 18 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Muy bajo 2 3,1 3,1 3,1 

Bajo 4 6,2 6,3 9,4 

Medio 9 13,8 14,1 23,4 

Alto 23 35,4 35,9 59,4 

Muy alto 26 40,0 40,6 100,0 

Total 64 98,5 100,0  

Fuente: Elaboración propia, obtenida del software estadístico spss22. 

 
Figura 21: Frecuencia de estrategia de promoción integrada - ítem 18 
Fuente: Elaboración propia, obtenida del software estadístico spss22. 

En la tabla 24 y la figura 21, se observa de los 64 clientes encuestados, el  40% 

(26) clientes encuestados manifestaron que el empaque de los productos que 

compra de la distribuidora contiene la información necesaria, el  cual se 

encuentran en una aceptación de nivel muy alto, el  35% (23) clientes encuestados 

indican en un nivel alto, 14% (9) clientes encuestados indican un nivel medio, el 

6% (4) clientes encuestados indican un nivel bajo, y finalmente el 3% (2) clientes 

encuestados indican a un nivel muy bajo. En conclusión, la mayoría de los clientes 

encuestados indican que el empaque de los productos que compra de la 

distribuidora contiene la información necesaria, el cual califica un nivel muy alto. 
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Pregunta 19: ¿En qué nivel usted considera, que el personal de preventa de la 

distribuidora CASTRO E.I.R.L. le ofrece confianza al ofrecer los productos que usted 

compra? 

Tabla 25 

Tabla de frecuencia de estrategia de promoción integrada - ítem 19 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

 Válido Muy bajo 1 1,5 1,6 1,6 

Bajo 6 9,2 9,4 10,9 

Medio 21 32,3 32,8 43,8 

Alto 21 32,3 32,8 76,6 

Muy alto 15 23,1 23,4 100,0 

Total 64 98,5 100,0  

Fuente: Elaboración propia, obtenida del software estadístico spss22. 

 
Figura 22: Frecuencia de estrategia de promoción integrada - ítem 19 
Fuente: Elaboración propia, obtenida del software estadístico spss22. 

En la tabla 25 y la figura 22, se observa de los 64 clientes, el 32% (21) clientes 

encuestados manifestaron que el personal de preventa de la distribuidora brinda 

confianza al ofrecer los productos, el cual se encuentran en una afirmación de 

nivel medio, el  32% (21) clientes encuestados indican en un nivel alto, el 23% (15) 

clientes encuestados indican un nivel muy alto, el 9% (6) clientes encuestados 

indican un nivel bajo, y finalmente el 2 % de 1 cliente encuestado indica a un nivel 

muy bajo. En conclusión, la mayoría de los clientes encuestados indican que el 

personal de preventa de la distribuidora brinda confianza al ofrecer los productos, 

el cual califica un nivel muy alto. 
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Tabla 26 

Tabla de frecuencia de Decisión de Producto (agrupado las 5 indicadores) 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Medio 1 1,5 1,6 1,6 

Alto 21 32,3 32,8 34,4 

Muy alto 42 64,6 65,6 100,0 

Total 64 98,5 100,0  

Fuente: Elaboración propia, obtenida del software estadístico spss22. 

 
Figura 23: Frecuencia de Decisión de Producto (agrupado los 5 indicadores) 

Fuente: Elaboración propia, obtenida del software estadístico spss22. 

En la tabla 26 y la figura 23, se observa de los 64 clientes encuestados, el 65% de 

los 42 clientes encuestados manifiestan que el nivel de calificación respecto 

decisión de los productos es muy alto, el 32% (21) clientes encuestados indican 

en un nivel alto, el 1% de 1 cliente encuestado indica en un nivel medio. En 

conclusión, la mayoría de los clientes encuestados indican que tienen capacidad 

de decisión en cuanto a los productos, el cual califica un nivel muy alto. 
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Tabla 27 

Tabla de frecuencia de Fijación de Precio (agrupada los 4 indicadores) 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Medio 2 3,1 3,1 3,1 

Alto 17 26,2 26,6 29,7 

Muy alto 45 69,2 70,3 100,0 

Total 64 98,5 100,0  

Fuente: Elaboración propia, obtenida del software estadístico spss22. 

 
Figura 24: Frecuencia de Fijación de Precio (agrupada los 4 indicadores) 
Fuente: Elaboración propia, obtenida del software estadístico spss22. 

En la tabla 27 y la figura 24, se observa de los 64 clientes encuestados, el 70% 

(45) clientes encuestados corresponden un nivel muy alto a la aplicación de 

estrategia de fijación de precio la cual se cuestionó mediante sus indicadores, el 

26% (17) clientes encuestados indican en un nivel alto, el 3% (2) clientes 

encuestados califican a un nivel medio. En conclusión, la mayoría de los clientes 

encuestados corresponden a la aplicación de estrategias de fijación de precio que 

fue calificada de acuerdo a sus indicadores donde se encuentra en un nivel muy 

alto. 
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Tabla 28 

Tabla de frecuencia de Canales de Distribución (agrupado los 5 indicadores) 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Bajo 3 4,6 4,7 4,7 

Medio 24 36,9 37,5 42,2 

Alto 36 55,4 56,3 98,4 

Muy alto 1 1,5 1,6 100,0 

Total 64 98,5 100,0  

Fuente: Elaboración propia, obtenida del software estadístico spss22. 

 
Figura 25: Frecuencia de Canales de Distribución (agrupado los 5 indicadores) 
Fuente: Elaboración propia, obtenida del software estadístico spss22. 

En la tabla 28 y figura 25, se observar que los canales de distribución presentan 

las siguientes brechas, el 56% que representa a 36 clientes califican en un nivel 

alto que los productos que le pide le llega en buenas condiciones, y que también 

la entrega de sus pedidos es a tiempo oportuna, el 37% que representa a 24 

clientes que indican en un nivel medio, el 5% que representa a 3 clientes indican 

a un nivel bajo, 1% de 1 cliente encuestado califica a un nivel muy alto. En 

conclusión, la mayoría de los clientes encuestados califican en un nivel alto, frente 

a la aplicación de estrategias de canales de distribución. 
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Tabla 29 

Tabla de frecuencia de estrategia de Promoción Integrada (agrupada los 5 indicadores) 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Medio 8 12,3 12,5 12,5 

Alto 38 58,5 59,4 71,9 

Muy alto 18 27,7 28,1 100,0 

Total 64 98,5 100,0  

Fuente: Elaboración propia, obtenida del software estadístico spss22. 

 
Figura 26: Frecuencia de estrategia de Promoción Integrada (agrupada los 5 
indicadores) 
Fuente: Elaboración propia, obtenida del software estadístico spss22. 

En la tabla 29 la figura 26, se observa que la aplicación de la promoción y la 

comunicación integrada presenta las siguientes brechas, donde el 59% que 

representa a 38 clientes quienes califican en un nivel alto que la empresa realiza 

promoción integrada estratégico, evaluada mediante sus indicadores, el 28% que 

representa a 18 clientes encuestados califican en un nivel muy alto, el 12% (8) 

clientes encuestados califican en un nivel medio. En conclusión, la mayoría de los 

clientes encuestados califican en un nivel alto frente a la aplicación de estrategias 

de promoción integrada. 
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Tabla 30 

Tabla de frecuencia de estrategias de Marketing (agrupada las 4 dimensiones) 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

 

Válido A Veces 11 17,2 17,2 17,2  

Casi Siempre 53 82,8 82,8 100,0  

Total 64 100,0 100,0   

Fuente: Elaboración propia, obtenida del software estadístico spss22. 

 
Figura 27: Estrategias de Marketing (agrupada las 4 dimensiones) 
Fuente: Elaboración propia, obtenida del software estadístico spss22. 

En la tabla 30 figura 27, se observa que la aplicación de las estrategias de 

marketing presenta las siguientes brechas calificadas mediante sus dimensiones, 

donde el 81% que representa a 53 clientes manifiestan que la estrategia de 

marketing es aplicada en un nivel alto donde indican que la empresa aplica las 

estrategias de marketing, el 17% (8) clientes encuestados califican en un nivel 

medio. En conclusión, la mayoría de los clientes manifiestan que la empresa aplica 

las estrategias de marketing, calificando en un nivel alto, pero que existen aún 

algunos aspectos por trabajar ya que la empresa no tiene esta calificación por el 

total de sus clientes. 
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CAPITULO V 

DISCUSIÓN 

Los resultados del presente trabajo de investigación titulado: estrategias de marketing 

aplicadas en la distribuidora Castro E.I.R.L. del distrito de Andahuaylas, región Apurímac – 

2018, se discute los resultados que se obtuvieron luego del procesamiento de los datos, 

tambien se expone la comparación a las bases teóricas y a los antecedentes utilizados, 

que corroboran y justifican la investigación, de acuerdo al problema y objetivos planteados:  

El objetivo general: Identificar el nivel de aplicación de las estrategias de marketing en 

la distribuidora CASTRO E.I.R.L. del distrito de  Andahuaylas, región Apurímac – 2018. 

Según Keller y Kotler (2012) respecto a estrategias de marketing indican que éstas 

desempeñan un rol fundamental al enfrentar y lograr sobrevivir financieramente en un 

entorno económico cada vez más dinámico y duro. Las finanzas, la gestión de operaciones, 

la contabilidad y otras funciones empresariales realmente no tendrán relevancia sin la 

suficiente demanda para los productos de la empresa. El éxito financiero a menudo 

depende de la habilidad de marketing, en otras palabras, la sostenibilidad económica de la 

empresa está condicionada por la adecuada aplicación de las estrategias de marketing. 

(p.3) 

Comparando con los resultado de la investigación titulada “Estrategias de Marketing 

aplicadas por las tiendas de Salud Natural en Lima Metropolitana” de la Universidad de 

San Martin de Porres en la ciudad de Lima en el año 2011 en el que se arribó a los 

resultados siguientes: determinan sus precios en base a la competencia, la ubicación del 

negocio y según características internas del negocio, más en su mayoría, no toman en 

cuenta la capacidad adquisitiva, perfil, estilo de vida, periodicidad y predisposición de 

compra del consumidor quien será finalmente quien tome la decisión de pagar por el 

producto o servicio ofrecido, aplican diversas estrategias de promoción, como las de 

realizar ofertas, ofrecer consultas gratuitas, realizar sorteos, crear afiches publicitarios, 

entre otros, las cuales se han desarrollado en base a la experiencia o intuición del dueño. 

De acuerdo a lo expuesto en este presente investigación se obtuvo un resultado que el 

nivel de aplicación de las estrategias de marketing es alto, y la otra parte que representa la 

minoría indican que se encuentran en un nivel medio, es decir que los resultados finales 

nos indican que la empresa se ha enfocado en practicar e incorporar estrategias de 

marketing en su objetivo empresarial como fijar precios en cuanto a la calidad del producto, 

ofrecer promociones considerables tanto para la empresa y los clientes y seguidamente se 

ha obtenido buenos resultado con respecto a los canales de distribución, las cuales la 
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empresa persiste con  único objetivo que es de  mantenerse en el mercado, que a 

continuación se podrá identificar mediante los resultados de sus objetivos específicos. 

PRIMERO: Identificar el nivel de aplicación de estrategias de decisión de producto en la 

distribuidora CASTRO E.I.R.L. del distrito de   Andahuaylas región Apurímac – 2018. 

Como lo menciona Lamb, Hair y McDaniel (2017) considera que un producto se puede 

definir como todo aquello, propicio o adverso que una persona reciba en un intercambio. 

Partiendo desde esa base comparando esta dimensión de estrategias de decisión de 

producto con la investigación Guillén y Cuba (2014) realizó la investigación: El 

merchandising y su relación con el plan estratégico de marketing del Minimarket Mega 

Corporación S.A.C. Andahuaylas, 2014 indica una débil correlación positiva, además el 

22,7% de los clientes manifiestan que estrategias de marketing se da de manera mala y el 

plan estratégico de marketing se produce de manera inadecuada. Entonces en esta 

investigación la mayoría de los clientes encuestados calificaron a la empresa con un nivel 

muy alto en cuanto a sus decisiones de sus productos, considerando la evaluación 

mediante sus indicadores, donde se indica que la empresa  presenta alguna diferencia 

significativa con respecto a los demás existentes, aporta alguna nueva idea no 

experimentada o debe tener alguna ventaja de precio o rendimiento acompañado de una 

estrategia de marketing cuidadosamente planificada. 

  

SEGUNDO. En la presente investigación se ha planteado como segundo objetivo 

específico  Identificar el nivel de aplicación de las estrategias de fijación de precios en la 

distribuidora CASTRO E.I.R.L. del distrito de Andahuaylas región, Apurímac – 2018. 

Kotler y Armstrong (2008) hace referencia respecto a la fijación de precios donde indica 

que las percepciones del cliente sobre el valor del producto establecen los precios 

máximos. Si los clientes perciben que el precio es más alto que el valor del producto, no lo 

comprarán. Los costos del producto establecen los precios mínimos. Si la compañía fija el 

precio del producto por debajo de sus costos, las ganancias sufrirán. Al fijar los precios 

entre estos dos extremos, la compañía debe considerar otros factores internos, como su 

estrategia de marketing y su mezcla global de marketing, la naturaleza del mercado y la 

demanda, estrategias y precios de los competidores, entre otros factores internos y 

externos. Basándose mediante este fundamento en la presente investigación se llegó a 

identificar, que el nivel de aplicación de estrategias de fijación de precios es muy alto, quiere 

decir que la empresa distribuidora que cuentan con un precio más competitivo en el 

mercado, buscando estrategias que ajusten sus precios de acuerdo con las diferencias 

entre clientes, productos y lugares, para así mantenerse en el mercado competitivo. 
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TERCERO. En la presente investigación se ha planteado como segundo objetivo específico 

Identificar el nivel de aplicación de las estrategias de canales de distribuciones en la 

distribuidora CASTRO E.I.R.L. del distrito de   Andahuaylas, región Apurímac – 2018. 

En cuanto a la variable de estrategias de canales de distribución los autores Ferrell y 

Hartline (2012), definen que es un sistema organizado de las instituciones de marketing a 

través del cual los productos, recursos, información, fondos y propiedad de los productos 

fluyen desde el punto de producción hasta el usuario final. Algunos miembros de los 

canales o intermediarios toman posesión de los productos físicamente o de título (por 

ejemplo, mayoristas, distribuidores, menoristas), mientras que otros simplemente facilitan 

el proceso (agentes, corredores, instituciones financieras). De acuerdo a los resultados 

obtenidos en la presente investigación, se llegó a identificar que el nivel de aplicación de 

estas estrategias de canales de distribución, la mayoría de los clientes encuestados indican 

que es alto, entonces quiere decir que la empresa distribuidora incluye estas estrategias 

de distribución optando por diferentes modos de entrega de productos, para así tener un 

mayor control, y tener la capacidad de llegar a más clientes. 

 

CUARTO. Identificar el nivel de aplicación de las estrategias de promoción  integrada en la 

distribuidora CASTRO E.I.R.L. del distrito de   Andahuaylas, región Apurímac – 2018. 

Comparando esta dimensión de estrategias de promoción integrada con la investigación 

de Altamira (2013), realizó la siguiente investigación: estrategias para el posicionamiento 

de la marca Grup en Carabobo,  indica que para el  desarrollo de las estrategias de 

marketing; primero se debe mantener una comunicación con los clientes a través del correo 

corporativo, dándoles a conocer nuestros productos con sus respectivos precios; ofrecer 

descuentos por ventas al por mayor, recoger testimonios de los clientes, procurar que los 

clientes nos recomienden y hacer uso de las redes sociales; creando una cuenta en 

facebook como medio de publicidad, sentido de pertinencia por parte de los empleados, 

medios de contacto directo con el público (redes sociales, punto de contacto, pagina web, 

líneas de atención al cliente) así como la escasa publicidad en los medios masivos como 

prensa, radio, televisión, que dan a conocer a la marca  y crean una imagen para que el 

consumidor pueda identificarla. La empresa debera aplicar estas ultimas en el menor 

tiempo posible para captar clientes y poscionarse con fuerza en el mercado. Entonces de 

acuerdo a los resultados obtenidos en esta investigación indican un nivel alto en la 

aplicación de esta estrategia, realiza publicidad no de manera común sino único, la calidad 

de servicio por parte del personal de pre venta ofreciendo una información necesaria 

además los empaques de los productos contiene una información completa. 
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CONCLUSIONES 

 

a) Con respecto al objetivo general, los resultados nos muestran que al ser cuestionados 

los clientes indicaron que el nivel de aplicación de estas estrategias de marketing se 

encuentran en un nivel alto y la otra parte que representa la minoria indican una 

calificación de medio, donde se considera que es necesario llevar a cabo un análisis 

comparativo de estrategias de marketing para observar el funcionamiento del proceso 

de dirección estratégica y en especial, el de marketing estratégico así como evaluar 

los resultados derivados de éste. 

b) Con respecto al primer objetivo específico, el nivel de aplicación de decisión de 

productos, de los 64 clientes encuestados la mayoría indicaron que el nivel de 

aplicación de las estrategias de decisión de producto se encuentran en un nivel muy 

alto, la cual indica que la empresa distribuidora más allá de las decisiones sobre 

productos y servicios individuales, la estrategia de producto requiere también la 

creación de una línea de productos están estrechamente relacionados a su función 

similar, se venden a los mismos tipos de clientes, son comercializados a través de los 

mismos tipos de puntos de venta o caen dentro de un determinado rango de precios. 

c) Con respecto al segundo objetivo específico, el nivel de aplicación de fijación de 

precios, de los 64  clientes encuestados la mayoría indican que el nivel de aplicación 

de estrategias de fijación de precios es muy alto, donde la empresa se encuentra con 

una ventaja, ya que la empresa  establece sus precios al mismo nivel de la 

competencia, o inclusive mucho menor que las otras, muchas empresas venden 

productos iguales o similares, y de acuerdo con la economía clásica, el precio de estos 

productos debería, en teoría, ya estar en equilibrio al establecer el mismo precio que 

la competencia, sin embargo en una empresa de reciente creación puede evitar los 

costos de prueba y error del proceso de establecimiento de precios, pero como 

resultado, este método de fijación de precios puede ser potencialmente ineficaz y 

generar menores ganancias. 

d) Con respecto al tercer objetivo específico, el nivel de aplicación de las estrategias de 

canales de distribución, de los 64 clientes encuestados indican que el nivel es alto, 

quiere decir que de acuerdo al resultado la empresa utiliza herramientas eficientes 

para distribuir al punto de venta o al alcance de los clientes de manera más rápida, ya 

que la longitud de un canal de distribución depende de la naturaleza del producto y no 

hay ninguna regla exacta. Además, se puede utilizar la figura del agentes finacieros en 

la intermediación de algunos productos para facilitar las formas de pago. 
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e) Con respecto al cuarto objetivo específico, el nivel de aplicación de las estrategias de 

promoción integrada, de los 64 clientes encuestado la mayoría indicó que es alto, en 

conclusión de acuerdo a los resultado, la empresa distribuidora aplica  en coordinación 

de múltiples canales de comunicación con los que cuenta a fin de enviar a sus clientes un 

mismo mensaje, claro y concreto; el cual debe de ser preciso con las características de 

los productos ofrecidos y los valores de la marca, del mismo modo  trabajó en aspectos 

de persuadir al mercado al que va dirigida la estrategia promocional. 

 

f) El resultado de esta investigación nos ha permitido conocer que actualmente las 

estrategias de marketing están teniendo una incidencia incipiente en el manejo de las 

empresas para su sostenibilidad en las distribuidoras de la provincia de Andahuaylas 

puesto que no se están aprovechando apropiadamente los beneficios que genera la 

adecuada aplicación de las estrategias de marketing. 
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RECOMENDACIONES 

Las recomendaciones que se presentan a continuación, son el resultado de la 

investigación y de la experiencia durante la investigación, ademas de ello los resultados 

del presente investigación es la guia para identificar el nivel de aplicación de las estrategias 

de marketing, tambien se ha tomado en cuenta las sugerencias y opiniones encontrados 

en los clientes, el tiempo de entrega, la promoción que ofrece y los precios de  los 

productos,  que se consideran para las recomendaciones. Lo siguiente está dirigido al 

propietario, personal de pre venta, personal de distribución y público en general. 

Primero. La empresa debe mantener actualizado su base de datos de los clientes, esta 

debera contener aspectos como: número de teléfono, dirección, correo electrónico, redes 

sociales, tipo de tienda y otros que mantengan en comunicación permanente con los 

clientes y la empresa. Por otro lado facilitar la cuenta de la empresa para mayor seguridad 

de pago. (VER ANEXO N° 9) 

Segunda. Elaborar para cada semestre un plan simplificado de estrategias de marketing 

que se implementará para el próximo semestre, este plan deberá contener los objetivos 

anuales de marketing, las estrategias de marketing, las acciones de que se realizarán, el 

mes de implementación y el presupuesto estimado para la ejecución de cada uno de los 

objetivos o metas; las estrategias de marketing deben ser diseñadas de acuerdo a las 

necesidades y prioridades de la empresa. (VER ANEXO N° 10) 

Tercero. Así como indica la propietaria de la distribuidora en la actualidad existen otras 

tiendas distribuidoras que estan entrando a la competencia hasta con precios mucho mas 

bajos, esto es un problema que podría cumplicar en los ingresos por ello para mantenerse 

en el mercado se recomienda hacer uso masivo de las redes sociales y los correos, para 

poder captar potenciales y posicionar el nombre de la empresa. Adicionalmente se 

recomienda el uso de whatsapp para crear grupo de con los clientes frecuentes, asi 

manteniendo una comunicación directa. 

Cuarto. De acuerdo a los resultado obtenidos, la empresa tiene un nivel aplicación 

adecuada y muy buena desde el punto de vista de los clientes, es ahí donde se recomienda 

a los propietarios hacer estudio de mercado para conocer el mercado objetivo mediante 

estrategias de marketing  para aprovechar las oportunidades del mercado. Es por eso que 

este tipo de estudio es importante no solo para los empresarios de este rubro, sino también 

para otros tipos de negocios y para el mismo consumidor ya que así podrán facilitarse la 

toma decisiones con respecto a su elección. Por otro lado tenemos a la espectativa de los 

consumidores, de esta forma se podrán atender a sus gustos y preferencias con mas 
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precisión, como bien sabemos, no todos van a tener las mismas preferencias a la hora de 

adquerir el producto. 

Finalmente, establecer capacitación en gestión para el propietario y para los trabajadores 

en aspectos técnicos de producto y en atención al cliente, puesto que los clientes 

desconocen las propiedades y beneficios de los productos y formas de consumo y en ese 

sentido, la asesoría adecuada para la buena atención son aspectos vitales para asegurar 

la lealtad del clientes y lo más importante asegurar que el cliente recomende el negocio a 

sus familiares y amigos. También se considera desarrollar canales de comunicación para 

tener mayor contacto con sus clientes, utilizando como base para la mejora continua de la 

distribuidora. 
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TÍTULO: ESTRATEGIAS DE MARKETING APLICADAS EN LA DISTRIBUIDORA CASTRO E.I.R.L. DEL DISTRITO DE ANDAHUAYLAS, 
REGIÓN APURÍMAC - 2018. 

Anexo 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA DE LA INVESTIGACIÓN 

 
PROBLEMA 

  
OBJETIVOS 

  
HIPÓTESIS 

VARIABLES Y DIMENSIONES  

PROBLEMA    GENERAL 
¿Cuál es el nivel de aplicación de las estrategias de marketing en 
la distribuidora CASTRO E.I.R.L. del distrito de   Andahuaylas, 
región Apurímac - 2018? 
 
PROBLEMAS   ESPECÍFICOS 
¿Cuál es el nivel de aplicación de las estrategias de decisión de 
productos en la distribuidora CASTRO E.I.R.L. del distrito de   
Andahuaylas, región Apurímac - 2018? 
 
¿Cuál es el nivel de aplicación de las estrategias de fijación de 
precios en la distribuidora CASTRO E.I.R.L. del distrito de   
Andahuaylas región, Apurímac - 2018? 
 
¿Cuál es el nivel de aplicación de las estrategias de canales de 
distribuciones en la distribuidora CASTRO E.I.R.L. del distrito de   
Andahuaylas, región Apurímac - 2018? 
 
¿Cuál es el nivel de aplicación de las estrategias de promoción  
integrada en la distribuidora CASTRO E.I.R.L. del distrito de   
Andahuaylas, región Apurímac - 2018? 

OBJETIVO    GENERAL 
Identificar el nivel de aplicación de las estrategias de 
marketing en la distribuidora CASTRO E.I.R.L del distrito de   
Andahuaylas, región Apurímac – 2018. 
 
OBJETIVOS    ESPECÍFICOS 
Identificar el nivel de aplicación de estrategias de decisión de 
producto en la distribuidora CASTRO E.I.R.L. del distrito de   
Andahuaylas región Apurímac – 2018. 
 
Identificar el nivel de aplicación de las estrategias de fijación 
de precios en la distribuidora CASTRO E.I.R.L. del distrito de   
Andahuaylas región, Apurímac – 2018. 
 
Identificar el nivel de aplicación de las estrategias de canales 
de distribuciones en la distribuidora CASTRO E.I.R.L. del 
distrito de   Andahuaylas, región Apurímac – 2018. 
 
Identificar el nivel de aplicación de las estrategias de 
promoción  integrada en la distribuidora CASTRO E.I.R.L. 
del distrito de   Andahuaylas, región Apurímac – 2018. 

 
 
No 
corresponde  
 
 

 
VARIABLE 

Estrategias de marketing  
 

DIMENSIONES 
 

 Estrategias de decisión de 
producto. 

 Estrategias de fijación de 
precio. 

 Estrategias de canales de 
distribución. 

 Estrategias de promoción 
integrada . 

   
  

MÉTODO Y DISEÑO POBLACIÓN Y MUESTRA TÉCNICAS E INSTRUMENTOS 

MÉTODO 
Científica – deductiva  
DISEÑO 
No Experimental 
Transeccionales transversales  
NIVEL 
Descriptivo  

POBLACIÓN 
Los clientes de la distribuidora CASTRO E.I.R.L. (517)  
MUESTRA 
64 clientes de las tiendas menoristas, mayoristas, bodegas, 
kioscos, tiendas y minimarkets del distrito de Andahuaylas. 

TÉCNICAS:                                       INSTRUMENTOS: 
 Encuestas                          Cuestionario  
  
TRATAMIENTO    ESTADÍSTICO: 

- Spss 22 
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TÍTULO: ESTRATEGIAS DE MARKETING APLICADAS EN LA DISTRIBUIDORA CASTRO E.I.R.L. DEL DISTRITO DE ANDAHUAYLAS, 

REGIÓN APURÍMAC – 2018. 

Anexo 2: MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN 

VARIABLE DEFINICIÓN CONCEPTUAL DEFINICIÓN OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES 

Estrategias de 

Marketing  

 

w. Mullins, C. Walker Jr, W. Boyd 

Jr. y Barreche (2007), Las 

estrategias de marketing es 

asignar y coordinar 

efectivamente los recursos de 

marketing y las actividades para 

alcanzar las metas de la 

compañía ( p. 42) 

 

Las estrategias de marketing es 

llevar acciones y actividades para 

alcanzar determinados objetivos 

referidos a marketing, creando 

relaciones redituales con los 

clientes. 

D1. Estrategias de decisión de producto 
Algo que puede adquirirse por medio del 
intercambio para satisfacer una necesidad o 
un deseo. 

 Variedad de 

productos  

 Características  

 Marca  

 Servicios  

 Garantías  

D2. Estrategias de fijación de precio  
Que es la cantidad de dinero que se cobra por 
un producto o servicio, o la suma de los 
valores que los consumidores dan a cambio 
de los beneficios de tener o usar el producto o 
servicio. 

 Percepciones de 

valor  

 Precios para 

nuevos productos  

 Precios para 

mezcla de 

productos  

 Ajuste de precios  

 Formas de pago  

D3. Estrategias de canales de distribución 
Consisten en un sistema organizado de las 
instituciones de marketing a través del cual los 
productos, recursos, información, fondos y 
propiedad de los productos fluyen desde el 
punto de producción hasta el usuario final. 

 Canales  

 Cobertura  

 Transporte  

 Localización  

 Logística  

D4. Estrategias de promoción integrada  
La combinación de herramientas específicas 
de publicidad, promoción de ventas, 
relaciones públicas, ventas personales y 
marketing directo que la compañía utiliza para 
comunicar de manera persuasiva el valor de 
los clientes y crear relaciones con ellos. 

 Promoción  

 Venta personal  

 Relaciones 

publicas  

 Empaque 

 Comunicación 

integrada 
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TÍTULO: ESTRATEGIAS DE MARKETING APLICADAS EN LA DISTRIBUIDORA CASTRO E.I.R.L. DEL DISTRITO DE ANDAHUAYLAS, 

REGIÓN APURÍMAC – 2018. 

Anexo 3: MATRIAZ DE INSTRUMENTOS DE RECOJO DE DATOS 

Variables Dimensiones Indicadores 
Peso 
% 

N° de 
ítems 

Ítems o Preguntas E.V 

VARIABLE:  
Estrategias 
de 
marketing  
 

DIMENSIÓN 1: 
Estrategias de 
decisión de producto 

1.1. Variedad de 

productos 

1.2. Características 

1.3. Marca  

1.4. Servicios  

1.5. Garantía  

16.67% 5 

1. ¿En qué nivel usted considera que la variedad de productos 
que ofrece la empresa CASTRO E.I.R.L. es suficiente? 

1. MUY BAJO  

2. BAJO  

3. MEDIO 

4. ALTO  

5. MUY ALTO 

 

 

2. ¿En qué nivel usted considera, que las características de 

los productos que ofrece la distribuidora de CASTRO 

E.I.R.L. son fácilmente reconocible e identificable? 

3. ¿En qué nivel Usted considera, que los tipos  de marcas 

de golosinas que ofrece la distribuidora CASTRO E.I.R.L. 

son pronunciables y faciles de recordar?  

4. ¿En qué nivel usted considera, que el servicio de 

distribución que ofrece la empresa es como lo espera? 

5. ¿En qué nivel usted considera, que la empresa ofrece 

garantía con los productos que compra? 

DIMENSIÓN 2: 
Estrategias de fijación 
de  precio 

2.1. Percepciones 

de valor  

2.2. Precios para 

nuevos 

Productos 

2.3. Presupuesto 

asignado  

2.4. Formas de pago 

16.67% 4 

6. ¿En qué nivel usted considera, que la calidad del producto 

que usted compra justifica al precio que tiene? 

7. ¿En qué nivel usted considera, que el precio establecido 

para el nuevo producto está a la altura de la calidad? 

8. ¿En qué nivel usted considera, que el presupuesto que 

asigna para la compra de productos de CASTRO E.I.R.L. 

frente a la competencia? 

9. ¿En qué nivel Usted considera, que está de acuerdo con 

las formas de pago que realiza? 

DIMENSIÓN 3: 
Estrategias de canales 
de distribución 

3.1. Canales 
3.2. Cobertura  
3.3. Transporte  
3.4. Localización  
3.5. Logística 

 

16.67% 5 

10. ¿En qué nivel Usted considera, que podría cambiar a su 

actual proveedor por otra distribuidora? 

11. ¿En qué nivel usted considera, que la empresa 

implementa estrategias para mejorar su participacion en 

los mercados mas lejanos de la ciudad? 

12. ¿En qué nivel usted considera, que los productos que 

usted hace pedido le llega en buenas condiciones? 
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13. ¿En qué nivel usted considera, que realiza la compra de 

golosinas de otros proveedores, que de la empresa 

CASTRO E.I.R.L.? 

14. ¿En qué nivel usted considera, que la entrega que realiza 

la empresa CASTRO E.I.R.L. de sus pedidos es oportuno?    

DIMENSIÓN 1: 

Estrategias de 
promoción integrada  
 

1.1. Medios de 
Publicidad  

1.2. Venta personal  
1.3. Relaciones 

publicas  
1.4. Empaque 
1.5. Comunicación 

integrada  

16.67% 5 

15. ¿En qué nivel usted cree que es conveniente que la 

empresa CASTRO E.I.R.L. realice publicidad? 

 

16. ¿En qué nivel usted considera, que el  personal de 

preventa  ofrece una calidad de atencion a sus clientes? 

17. ¿En qué nivel usted considera que recibió información 

sobre algún evento realizado por la distribuidora CASTRO 

E.I.R.L.? 

18. ¿En qué nivel usted considera, que el empaque de los 

productos que compra usted  de la distribuidora CASTRO 

E.I.R.L. contiene la información necesaria?  

19. ¿En qué nivel usted considera, que el personal de 

preventa de la distribuidora CASTRO E.I.R.L. le ofrece 

confianza al ofrecer los productos que usted compra? 
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Anexo 4: INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE DATOS 

UNIVERSIDAD NACIONAL JOSÉ MARÍA ARGUEDAS 

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA EMPRESA 

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACIÓN DE EMPRESAS 

 

CUESTIONARIO 

 

ENCUESTA AL CLIENTE DE CASTRO E.I.R.L.  

Estimado Señor (a): 

Le agradecemos anticipadamente por su colaboración, en la siguiente encuesta sobre la 

investigación titulada “ESTRATEGIAS DE MARKETING APLICADAS EN LA 

DISTRIBUIDORA CASTRO E.I.R.L. DEL DISTRITO DE ANDAHUAYLAS, REGIÓN 

APURÍMAC -  2018.”, por favor no escriba su nombre, es anónimo y confidencial. 

Responda las alternativas de respuesta según corresponda. Marque con una X la 

alternativa de respuesta que se adecue a su criterio. 

I. DATOS GENERALES: 

1.1. Genero: 

a) Femenino                  (    )               

b)   masculino                (    ) 

1.2. Edad:  

a) Menos de 25 años      (   ) 

b) De 26 a 35 años         (   ) 

c) De 36 a 45 años         (   ) 

d) De 46 a más               (   ) 

1.3. Usted qué nivel de estudio ha alcanzado: 

a. Primaria                       (   ) 

b. Secundaria                  (   ) 

c. Instituto tecnológico    (   ) 

d. Universidad                 (   ) 

Lee detalladamente cada ítem para evaluar las variables, luego marca con un “X” en el 

casillero de su preferencia del ítem correspondiente desde su punto de vista como cliente 

de CASTRO E.I.R.L. utilícela la siguiente escala del 1 al 5. 



 

95 
 

1 2 3 4 5 

Muy Bajo  Bajo  Medio  Alto  Muy alto   

 

VARIBLE 1: Estrategias de marketing  

N° ITEMS ESCALA 
VALORATIVA 

 Estrategia de decisión de producto      

1 ¿En qué nivel usted considera que la variedad de productos que ofrece la empresa 
CASTRO E.I.R.L. es suficiente? 

1 2 3 4 5 

2 
¿En qué nivel usted considera, que las características de los productos que ofrece 

la distribuidora de CASTRO E.I.R.L. son fácilmente reconocible e identificable? 

1 2 3 4 5 

3 ¿En qué nivel Usted considera, que los tipos  de marcas de golosinas que ofrece la 

distribuidora CASTRO E.I.R.L. son pronunciables y faciles de recordar? 

1 2 3 4 5 

4 ¿En qué nivel usted considera, que el servicio de distribución que ofrece la 

empresa es como lo espera? 

1 2 3 4 5 

5 ¿En qué nivel usted considera, que la empresa ofrece garantía con los productos 

que usted compra? 

1 2 3 4 5 

 Estrategias de fijación de precio      

6 ¿En qué nivel usted considera, que la calidad del producto que usted compra 

justifica al precio que tiene? 

1 2 3 4 5 

7 ¿En qué nivel usted considera, que el precio establecido para el nuevo producto 

está a la altura de la calidad? 

1 2 3 4 5 

8 ¿En qué nivel usted considera, que el presupuesto que asigna para la compra de 

productos de CASTRO E.I.R.L. frente a la competencia, es suficiente? 

1 2 3 4 5 

9 ¿En qué nivel Usted considera, que está de acuerdo con las formas de pago que 

usted realiza? 

1 2 3 4 5 

 Estrategias de canales de distribución      

10 ¿En qué nivel Usted considera, cambiar a su actual proveedor por otra 

distribuidora? 

1 2 3 4 5 

11 ¿En qué nivel usted considera, que la empresa implementa estrategias para 

mejorar su participacion en los mercados mas lejanos de la ciudad? 

1 2 3 4 5 

12 ¿En qué nivel usted considera, que los productos que usted hace pedido le llega en 

buenas condiciones? 

1 2 3 4 5 

13 ¿En qué nivel usted considera, que  realiza la compra de golosinas de otros 

proveedores que de la empresa CASTRO E.I.R.L? 

1 2 3 4 5 

14 ¿En qué nivel usted considera, que la entrega que realiza la empresa CASTRO 

E.I.R.L. de sus pedidos es oportuno? 

1 2 3 4 5 

 Estrategias de promoción integrada      

15 ¿En qué nivel usted considera, que es conveniente que la empresa CASTRO 

E.I.R.L. realice publicidad? 

1 2 3 4 5 

16 ¿En qué nivel usted considera, que el  personal de preventa  ofrece una calidad de 

atencion a sus clientes? 

1 2 3 4 5 

17 ¿En qué nivel usted considera, que recibió información sobre algún evento 

realizado por la distribuidora CASTRO E.I.R.L.? 

1 2 3 4 5 

18 ¿En qué nivel usted considera, que el empaque de los productos que compra usted  

de la distribuidora CASTRO E.I.R.L. contiene la información necesaria? 

1 2 3 4 5 

19 ¿En qué nivel usted considera, que el personal de preventa de la distribuidora 

CASTRO E.I.R.L. le ofrece confianza al ofrecer los productos que usted compra? 

1 2 3 4 5 

 

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACIÓN 
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Anexo 5: FICHA DE VALIDACIÓN POR CRITERIO DE JUECES O EXPERTO 
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Anexo 6: FOTOGRAFÍAS DE LA INVESTIGACIÓN 

 

 

 

 

Cliente de CASTRO E.I.R.L. leyendo la encuesta para el llenado 

Almacen de la distribuidora CASTRO E.I.R.L. 
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Cliente de CASTROE.I.R.L. llenando la encuesta 

Cliente de CASTROE.I.R.L. llenando la encuesta 
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Cliente de CASTROE.I.R.L. llenando la encuesta 

Cliente de CASTROE.I.R.L. llenando la encuesta 
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Anexo 7: POBLACIÓN DE LA DISTRIBUIDORA CASTRO E.I.R.L. 
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Anexo 8: SOLICITUD DE BASE DE DATOS  
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Anexo 9: EJEMPLO DE BASE DE DATOS DE LOS CLIENTES 

Clientes de CASTRO E.I.R.L.  

N° RUC O DNI 
DENOMINACIÓN O RAZON 

SOCIAL  DIRECCIÓN  TELEFONO  
OTROS MEDIOS DE 

CONTACTO  DISTRITO  
TIPO DE 
TIENDA  

1 20304041616 "Mari"  Jr. Pampa chiri  983403025 MARI@GMAIL.COM Andahuaylas Bodega  

2 22471250 Rojas Barbosa Andrea  Jr. Bolognesi 202 918253502 ROJAS@OUTLOOK.COM San Jerónimo mayorista 

3 10311847642 Flores Palomino Florinda  Jr. 3 de octubre  910440250 flores@bakus.pe Talavera quiosco 

4 70492495 León Vega Sebastiano  plaza  912367401 vilches@gmail.com  José María Arguedas  minimarkets 

 

 

 

 

 

 

mailto:MARI@GMAIL.COM
mailto:ROJAS@OUTLOOK.COM
mailto:flores@bakus.pe
mailto:vilches@gmail.com
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Anexo 10: FORMATO DEL PLAN SIMPLIFICADO DE ESTRATEGIAS DE MARKETING 

PLAN SIMPLIFICADO DE ESTRATEGIAS DE MARKETING 

EMPRESA  CASTRO E.I.R.L.  

PERIODO  2019 

OBJETIVOS  ESTRATEGIA  ACCIONES  MES DE 
EJECUCIÓN  

PRESUPUESTO 
ESTIMADO  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
1) Incrementar las 
ventas en un 20% 
durante el primer 
semestre. 

 
 
 
 
1.1). Crecimiento 
intensivo: 
Desarrollo de la 
demanda primaria 

a) Crear perfiles de 
Facebook, Instagram 
y Twitter para exhibir 
las productos nuevos 
y captar la atención 
de más clientes. 

 
 
 
Enero 

 
 
 
s/……….. 

b) Implementar la 
promoción de venta 
"La segunda  
producto con 10% de 
descuento" y darlo a 
conocer en las redes 
sociales. 

 
 
Febrero y 
Marzo 

 
 
s/……….. 

 
 
 
 
 
1.2). Desarrollo de 
mercados: 
Rejuvenecimiento 
de los productos 

c) Realizar un 
inventario de todas 
las productos que no 
tienen mucha salida, 
para equlibrar. 

 
 
 
Abril  

 
 
 
s/……….. 

d) Compra de nueva 
mercadería acorde a 
las necesidades de 
los clientes y la moda 
y tendencias sociales 

 
 
 
Mayo y Junio 

 
 
 
s/……….. 

Presupuesto total  s/……….. 

Observaciones. Las acciones a) y c) se irán ejecutando paralelamente, puesto que los productos que se 
consideraran en la promoción de la acción b) serán las que se seleccionen en la acción c) de manera que se 
dinamice la rotación de inventario. 
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