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RESÚMEN 

Investigación cobra relevancia relaciones de ventas empresa Fisher 

Distribuciones Juliaca, 2023.  Es un trabajo enfoque cuantitativo, deductivo, 

aplicativo y transversal. Hemos empleado el cuestionario para llevar la etapa de 

acopio de información y procesar con apoyo de pruebas y estadística. Población 

190 clientes, muestra 127 usuarios. Hecho análisis Alfa de Cronbach muestra 

resultados positivas y significativas.   

Resultado de la investigación ha conllevado descifrar relación significativa de 

estrategias de marketing y ventas empresa Fisher Distribuciones Juliaca, 2023. 

Conclusión:   la empresa Fisher Distribuciones Juliaca, 2023 es 0,874 brinda 

relación muy buena significativa con la prueba Alfa 0,05. 

Palabras claves:  marketing, ventas, estrategia. 
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ABSTRACT 

The main objective of the research was to determine the relationship between 

marketing and sales strategies in the company in the company Fisher 

Distribuciones Minoristas in the city of Juliaca, Year 2023. For this research, the 

quantitative approach has been used, the method was deductive, the type of 

research was applicative, the level of research used was correlational, the 

research design used was non-experimental cross-sectional research, to collect 

the data the survey technique was used and the instrument that was applied was 

the questionnaire. There was a population of 190 clients with a sample of 127 

clients. The reliability of the instrument was evaluated using the Cronbach's Alpha 

analysis statistic, which yielded a final result of 0.857, which indicates that the 

internal consistency of the tool (the questionnaire) is good. In the results, the 

relationship was obtained 0.874, according to Spearman's Rho statistic and with 

a P-value of 0.000 which is less than the Alpha 0.05, calculated with the Kendall 

Tau-b statistic, in this sense it was concluded that there is a positive or significant 

relationship between the variables marketing and sales strategies in the company 

in the company Fisher Distribuciones Minoristas of the city of Juliaca, Year 2023. 

It was concluded according to the data analysis, that the marketing mix and sales 

strategies in the company in the company Fisher Distribuciones Minoristas of the 

city of Juliaca, Year 2023. is 0.874 which means that there is a very good or very 

significant positive relationship between the marketing mix and sales strategies 

in the company in the company Fisher Distribuciones Minoristas of the city of 

Juliaca, Year 2023. The p = value is 0.000 which is less than Alpha 0.05 

concludes that it is significant.  

KEYWORDS: Marketing mix strategies, sales.  
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INTRODUCCIÓN 

La investigación nos ha motivado encontrar coherencia del uso de estrategias en 

el proceso de venta productos empresa Fisher Distribuciones Juliaca, 2023. 

Las estrategias adecuadas que aplican las diferentes  empresas para el 

asentamiento y expendio de mercaderías al público usuario asumen bajo 

responsabilidad del personal altamente preparado y especializado para 

desenvolverse según los indicadores  de las variables empresariales, tales 

exhibición de productos, precios en competencia, ubicación de plaza y 

promoción como elementos novedosos para el usuario donde la empresa Fisher  

mediante un estudio de mercado puede establecerse con frialdad y solvencia 

económica.  

Cuando la empresa no logre salida de sus ´productos en forma satisfactoria 

indica que existe muchas fallas a nivel interno de la empresa, puede ser 

temporada propicia de expendio de mercaderías, falta de capacitación de 

empleados pro áreas, mala estrategia en la formulación de marketing, etc. Como 

empresarios, existen prioridades absolutas en la posibilidad de lograr buenas 

ventas a fin de esperar aumento de capital ´presupuestal. 

El planteamiento que persigue nuestra investigación es encontrar en el proceso 

de la estrategia metodológica relación del diagnóstico ventas productos empresa 

Fisher Juliaca, 2023. 

Tesis tiene seis capítulos: 

Capítulo I, presentamos realidad problemática. 

Capítulo II, se describen los objetivos. 

Capítulo III, enmarcamos el Marco teórico, antecedentes y teórico conceptual. 

Capítulo IV, se muestra las hipótesis y operacionalización de variables.   
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Capítulo V, analizamos procedimiento metodológico y contrastación hipótesis.  

Capítulo VI, resultados obtenido a través de la interpretación de datos. 

Finalmente, referencias 
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CAPÍTULO I 

EL PROBLEMA 

1.1. PLANTEAMIENTO 

Fisher distribuciones tiene su sede de distribución comercial en Juliaca. 

Esta Empresa ofrece venta de alimentos, bebidas y tabaco. Fundada en 2020. 

Empresa Fisher Distribuciones presta productos al público consumidor en 

forma deficiente por falta de trabajadores expeditos y conocedores con 

experiencia en venta de bebidas con una estrategia preparada en el marketing 

de captar nuevos clientes y aumentar el presupuesto comercial.  

Las estrategias de marketing es una instancia tan importante para 

establecer y ubicar la mercadería ofreciendo al cliente las ventas que sea 

provecho tanto para la empresa y el cliente consumidor.  

Cando existe acciones negativas en el expendio de la mercadería, necesita 

realizar estudio de acciones negativas cometidos por los trabajadores de la 

estrategia y su implicancia al servicio de la comunidad consumidora.   

1.2. DELIMITACIÓN 

1.2.1. Delimitación espacial 

Su sede central es la ciudad de Juliaca  
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1.2.2. Delimitación social 

El Nivel de proveedores, comerciantes y público en general, involucrada en 

la comercialización de productos que expende Fisher Distribuciones. 

1.2.3. Delimitación Conceptual 

Marketing Mix, estrategias de mercadeos de los productos y servicios 

puesta en venta productos y utilidades obtenidas para la empresa Fisher 

Distribuciones. 

1.3. FORMULACIÓN 

1.3.1. Problema general 

¿Qué estrategias percibe Marketing Mix y Ventas Fisher Distribuciones 

Juliaca? 

1.3.2. Problemas específicos 

• P.E.1. ¿En qué condiciones se relaciona estrategias de productos y ventas 

empresa Fisher Distribuciones Juliaca, 2023? 

• P.E.2. ¿Qué condiciones estratégicas se relaciona estrategias de precio y 

ventas empresa Fisher Distribuciones Juliaca, 2023? 

• P.E.3. ¿Cómo prevé relación estrategias de plaza y ventas empresa Fisher 

Distribuciones Juliaca, 2023? 

• P.E.4. ¿Cómo influye promoción y ventas Fisher Distribuciones Juliaca, 2023? 

1.4. JUSTIFICACIÓN  

Justificación teórica 

Nuestro trabajo precisa conocimiento teórico de precisiones conceptuales 

de exhibir venta los productos emprenden Fisher Distribuciones   en búsqueda 

de captar nuevos clientes y aumentar el presupuesto comercial a favor de la 
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empresa.  Pues bien, nuestro trabajo contextualiza relaciones de aspectos 

teóricos de venta productos Fisher Juliaca, 2023. 

Justificación práctica 

El prestigio y desarrollo efectivo de una empresa en cuanto se refiere 

rentabilidad económica  a la etapa de distribución del personal especializado en 

las áreas de responsabilidad interna de la organización, pues es aquí donde  la 

empresa y los trabajadores muestran resultados óptimos en el aumento del 

presupuesto comercial   La empresa de ventas productor entidad  tiene como 

objetivo lograr aumento de capital económica duplicando el presupuesto inicial  

cumpliendo con las recomendaciones determinadas en su oportunidad. 

Justificación metodológica 

Una buena organización y dirección de una empresa depende de la 

aplicación precisa y estratégica de la metodología aplicada. Pues bien, los datos 

que se acopian estrategias público consumidor requieren depende de la 

sapiencia competente de los responsables de cada área. 
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CAPÍTULO II 

OBJETIVOS 

2.1. OBJETIVO GENERAL  

Identificar percepción de estrategias de ventas Fisher Distribuciones 

Juliaca. 

2.2. OBJETIVOS ESPECÍFICOS  

• O.E.1. Identificar ventas empresa Fisher Distribuciones Juliaca, 2023 

• O.E.2. Determinar relación precio y ventas Fisher Distribuciones Juliaca, 

2023. 

• O.E.3. Explicar relación plaza y ventas Fisher Distribuciones Juliaca, 2023. 

• O.E.4. Prever relación de promoción y ventas Fisher Distribuciones. 
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CAPÍTULO III 

MARCO TEÓRICO 

3.1. ANTECEDENTES  

3.1.1. A nivel internacional 

Barroso (2019) Objetivo: “Diseñar estrategias marketing de la empresa 

Heder’s Cantón Cevallos, Ecuador”.  Argumentación: empresa Heder’s 

producción y comercialización calzado para damas, caballeros, y niños. 

Metodología: cuantitativo, descriptivo, deductivo-inductivo, analítico-sintético. 

Recolección de información empleamos encuesta. Resultados:  los diferentes 

tipos de marketing ayudó a la organización a elaborar diagnósticos para preparar 

estrategias adherentes en el mercado. Propuesta implementar ventas para 

obtener buenos resultados con nuevos clientes para aumentar el presupuesto 

comercial. 

Machuca (2022) Problema:  ausencia canales de distribución, 

comunicación de estrategias afecta a los clientes en la adquisición de. productos. 

Estrategia: enfoque cualitativo y cuantitativo, revisión bibliográfica.  Técnica de 

investigación realizó encuesta con la finalidad de recibir diversas opiniones de 

ingreso de ventas. Conclusión:  relaciona gestionar empresa YanPer. 

Macias & Pilaguano (2023) Investigación:  método deductivo, 

bibliográfica para la información de variables para describir características del 
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problema. Como técnicas se la entrevista y la encuesta. Poblaciones habitantes 

del cantón Valencia 397 personas. Conclusión:  la demanda de nuevos sabores 

de postres para captar nuevos clientes en el mercado.  

Cuevas & Martinez (2023) Trabajo: “Empresa Social Helados Panda, El 

Alto carretera a Viacha, Bolivia”. Objetivo: cumplir ventas y determinar solución 

diseñando venta helados Panda Viacha. Estrategia:  búsqueda de plazas, 

precios y promoción de Helados Panda en el mercado competitivo donde la 

empresa producto exquisito en la satisfacción del consumidor. Resultado:  

consumo de helados de diferentes sabores, tamaño y precio justo enaltece al 

consumidor.  

3.1.2. A nivel nacional 

Pinegro (2020) “Estrategias Marketing Mix, modelo SAVE molino “Espiga 

del norte Lima”. Objetivo: Demostrar influencias Estrategias Marketing Mix, 

venta Molino “Espiga del Norte. Metodología:  investigación aplicada, nivel 

propositivo, métodos comparativos; diseño descriptivo. Población conformada de 

110 clientes. 

Yataco (2021) Marketing Mix ventas Botica Universal, Arequipa”. 

Metodología:  Población 20 personas del área administrativa. Recolección de 

datos mediante cuestionario. Resultado:  relación significativa Marketing Mix y 

Ventas, 25% nivel regular, 75% nivel eficiente; 30% ventas regular, mientras 70% 

eficiente.  

Almeyda (2022) Objetivo.  determinar influencia Venta productos Yellow 

S.A.C. Metodología: diseño no experimental. Muestra 37 trabajadores de 

empresa. Instrumento toma de datos cuestionario, escala tipo Likert. Resultado:  
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0.610 indica relación de variables y correlación moderada. Conclusiones:  

existe relación óptima de variables dependiente e independiente. 

Del Rio (2024) Descripción:  La empresa tiene más de 20 años 

distribuyendo helados D’Onofrio en el mercado peruano producción a mérito de 

ingeniería industrial. Metodología: tipo descriptivo y correlacional. Se ha 

realizado encuesta a los clientes ventas del producto. Población 358 clientes. La 

información ha sido tratado con la escala Likert donde se pudo evidenciar 

influencia de estrategias que impulsen las ventas. 

3.1.3. A nivel local 

Estela (2020) objetivo: “Determinar estrategias marketing y 

comercializadora agua de mesa, Puno. Metodología: Muestra 150 trabajadores. 

Resultados: logran evidenciar los resultados aplicando prueba Chi cuadrada 

calculada mayor Chi tabulada, obteniendo valor 0.000, significa influencia 

significativamente ventas agua de mesa. Se considera hallar dimensiones de 

promoción en el mercado marketing nivel alto 56,0% afirmando la empresa logra 

buenos resultados en la venta y atrae nuevos clientes en la adquisición del 

producto. 

Bejar (2020), Título: “Importancia del Marketing Mix artesanas Awana Wasi 

distrito Atuncolla, provincia Puno. Descripción:  Puno es una región de gran 

potencial turístico, su artesanía, sus restos arqueológicos, su lago muestran 

buena rentabilidad para las asociaciones que muestran los clientes turistas y con 

los ingresos económicos solucionan problemas de marketing e ingreso 

presupuestal. Artesanías Awana Wasi Atuncolla producen mercadería alto nivel 

confección buenos producto, están ubicadas en mejores plazas, precio, 

promociones estratégicamente establecidas. Metodología:  descriptivo y 
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deductivo, diseño no experimental. Se ha utilizado entrevistas a las artesanas 

sus apreciaciones venta de sus productos. Resultados: la venta de productos 

artesanales entra una etapa de competitividad con asociaciones de otras 

regiones, obliga mejorar la técnica de tejido, muestra y colores para elevar el 

nivel de ingresos para subsistir las familias que están constituidas. 

Sanchez (2019), trabajo: “Marketing de ventas de lácteos Moyandina, 

Ayaviri – Puno 2018”. Objetivo: Evaluar estrategias Marketing Mix ventas de 

lácteos. Metodología: descriptivo. Técnicas recolección datos encuestas, 

entrevista, documentaria e instrumento cuestionario. Población 350 y muestra 

120 clientes. Conclusiones: 55.00% clientes tiene percepción favorable del 

producto, 57.08% están acuerdo el precio, 55.21% buen mercado de venta. Se 

deduce estos elementos muestran nivel aceptable. 55.75% indican buenas 

expectativas del consumo de lácteos. En 2017 han obtenido S/. 791,083.00 

ventas del producto, 2018 fue S/.854,915.00, el incremento fue S/. 63,832.00 

corresponde 7.5%. Las mejores épocas de venta de lácteos fueron marzo hasta 

agosto. La disminución de ventas fueron temporada de lluvia de noviembre hasta 

febrero. 

Martinez (2019) Descripción:  el propósito es expandir nuevos mercados 

y obtener nuevos clientes e incrementar ventas y ganancias económicas. 

Metodología: investigación transversal, cuantitativo, correlacional, diseño no 

experimental. Se ha utilizado el cuestionario, entrevistas y encuestas para 

acopiar datos. La muestra probabilística ha sido 81 personas. Conclusión: ha 

incrementado nuevos consumidores con la innovando en el etiquetado, mejores 

precios, buena ubicación del mercado, buenos canales de promoción mediante 

las redes sociales.  
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Apaza (2019). Metodología: correlacional, no experimental. Técnica 

acopio de datos mediante la encuesta, dimensiones de estrategias. La venta se 

ha realizado en diferentes puntos en la ciudad de Puno donde ha determinado 

estrategias aplicada, cuya dimensión de coeficiente r = 0,886** y el valor de 

satisfacción del cliente fue 0,519**, estrategia de precio es 0,625** y ubicación 

de la plaza 0,695**. Conclusión. Marketing Mix constituye 78% satisfacción del 

cliente. 

3.2. BASES TEÓRICAS 

3.2.1. Marketing 

Armstrong (2012), es una estrategia consiste atraer nuevos clientes para 

crecer ganancias del presupuesto de una empresa”  

Kotler (2017), es la promoción de bienes y servicios a favor de 

consumidores, mediante la creación de planes innovadoras a satisfacción de los 

clientes consumidores según las demandas e intercambios de productos. 

Ferrel y Hartline (2012), son investigaciones de mercado, creación marcas, 

promociones de ventas y otras actividades de marketing.  

Mesa (2012),  satisfacción de venta de productos según necesidades del 

cliente, implementación efectiva y la captura de valor a través de clientes 

satisfechos son clave para el éxito del marketing”  

3.2.1.1. Estrategias Marketing Mix 

Se refiere a las decisiones estratégicas que una empresa toma respecto a 

estos elementos para diferenciarse y captar valor de los consumidores. Según 

Armstrong y Kotler (2015), una estrategia de Marketing Mix eficaz involucra un 

equilibrio adecuado de productos. 
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Las estrategias se ajustan continuamente función del análisis del 

comportamiento de los clientes de la exposición de productos en el mercado. 

Los productos son adquiridos según las características del mercado que 

dirige la empresa. Las estrategias son equivalentes para crear nuevo valor 

convincente en el mercado competitivo de acuerdo a las expectativas de los 

consumidores. 

3.2.1.2. Dimensiones Marketing Mix 

Producto 

Kotler & Armstrong (2009) "en un bien donde un consumidor adquiere para 

satisfacer un deseo". 

Niveles de producto 

a) Producto básico 

Son artículos que el consumidor adquiere del mercado para satisfacer las 

necesidades básicas. Por ejemplo, compra productos alimenticios, útiles 

escolares, etc. 

b) Producto real 

Son productos tangibles que se caracteriza según las cualidades de 

envase, estilo, calidad y marca. 

Producto aumentado 

Son productos innovados que una empresa ofrece al cliente consumidor 

según las ventajas en el mercado con características de   aval, seguridad de 

postventa. 
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3.2.1.3. Clasificación de productos 

Es necesario ejecutar una clasificación de productos de acuerdo a las 

necesidades que el público consumidor necesita para la satisfacción de sus 

necesidades.  

a) Bienes de consumo 

Estos productos están destinados a ser utilizados por clientes finales sin 

obtener ganancias. Los clientes pueden dividir estos bienes según sus 

preferencias de compra. 

b) Bienes de conveniencia 

Son productos que se adquiere sin problemas ni esfuerzo forzada a precios 

bajos. 

c) Bienes de comparación 

El consumidor busca la oferta del producto y adquiere fácilmente a precios 

cómodos. 

d) Bienes de especialidad 

El consumidor obtiene productor en la búsqueda por mucho tiempo, es la 

marca de preferencia. 

e) Bienes no buscados 

Son productos no deseados, no tienen confianza y requisito de preferencia, 

el cliente consumidor detesta el bien. 

f) Bienes industriales 

Productos innovados en las grandes instalaciones de fábricas para el 

cliente consumiros. 
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3.2.1.4. Precio 

La opción más sencilla es consultar el diccionario. Existe una variedad de 

definiciones. En sí, entendemos por precio el valor monetario que equivale un 

producto.  

Importancia de precios 

a) Según la economía 

Aquí prima el valor de un bien conforme a la oferta y demanda y el beneficio 

que desea el cliente consumidor. 

b) Para la empresa 

Es el valor monetario del bien que ponen las organizaciones con la vista de 

obtener ganancias destinando porcentajes a los pagos de trabajadores, 

publicidad, etc. 

3.2.1.5. Objetivos de fijación de precios 

Todos los trabajadores están enfocados en la fijación precios presupuesto 

comercial. Veamos: 

Venta 

Los empresarios con sus gerentes de negocios han visto dos tipos de 

objetivos: 

a) Aumento nivel de ventas 

Este tipo de objetivo tiene como visión principal aumentar nivel de ventas 

previendo incrementar ganancias al margen del precio regular, 

b) Mantener precio en el mercado 

En el contexto de la competitividad del costo de los productos en el mercado 

entra la etapa de Marketing para conjugar el aumento o disminución de valor del 

artículo en el mercado con contraste con otras empresas. 
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3.2.1.6. Objetivos de utilidades 

Las presiones de costos de los productos han llevado a la determinación 

según el movimiento de menor a mayor porcentaje de fijar los precios casi 

estables para lograr metas financieras con atención a las ganancias. 

3.2.1.7. Objetivos competitivos 

Este caso ocurre en el mercado donde existe constante movimientos de 

bienes y cambio de costos y por su puesto competencia en mantener el precio 

de la mercadería. Existen dos tipos de dimensiones para estabilizar los precios: 

fijar el tamaño de la empresa y entrar a una etapa de contraste con otros 

productos similares para enfrentar la competencia. 

3.2.1.8. Factores determinantes del precio 

Para determinar un precio justo y deseado por los clientes de un producto 

recurre a ciertos condicionantes para establecer el precio: pues bien, los factores 

determinantes varían de la marca distribuidora, óptimo en el consumo, 

durabilidad del producto, etc.  

a) Demanda estimada 

La fábrica y producción de productos para el consumo de clientes es a 

solicitud del diagnóstico y Marketing de una empresa para determinar proyección 

de la mercadería en el mercado competitivo con otros bienes similares y fija en 

colocar los costros conforme prima la demanda estimada. La demanda es 

respuesta del Marketing realizado por especialistas donde priman constantes 

cambios de precios por épocas y periodos del requerimiento del producto.  

b) Costos 

Algunas empresas han fijado precios de productos en función del 

requerimiento del cliente consumidor; pero, realmente, los costos, por una parte, 
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es el producto de la< demanda del cliente, también requiere denominar el precio 

del uso de la tecnología innovadora.  

c) Competencia 

La competencia es un mecanismo que juega papel importante em toda 

actividad, ya sea en el aspecto comercial, puesta en mercado de productos, 

actividad deportiva, cognitivo, etc. Hablando en el campo de la competitividad de 

productos obliga a la empresa tomas acciones cambio de estructuras donde la 

determinación de precios entra en una competencia dubitativa de acuerdo a las 

peticiones y demandas de los consumidores; en realidad, los precios cobran 

acciones competitivas hasta extremos comerciales. 

d) Participación meta en el mercado 

Los precios se encuentran en una etapa crucial del esfuerzo de una 

empresa por aumentar su participación en el mercado. La agresividad, que 

implica establecer para ofrecer una estrategia comúnmente utilizada. 

3.2.1.9. Promoción 

Se considera un medio donde los clientes buscan momentos para persuadir 

sus necesidades a fin de potenciales sus emociones de las personas utilizando 

medios para comunicarse directamente con sus clientes. 

3.2.1.10. Métodos promocionales 

Los métodos promocionales ayudan al departamento de marketing a lograr 

sus objetivos. La promoción puede ser personal, también enmarcado en la 

publicidad, promoción prevista de ventas, etc. 

a) Venta personal 
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Es cuando un representante de una empresa u organización presenta 

personalmente un producto. Empresas como Unique y Yanbal utilizan 

ampliamente este método en nuestro entorno. 

b) Publicidad 

Es una forma de ejecutar propagada mediante fuentes de comunicación 

como la radio, periódicos, revistas y televisión para promocionar productos 

innovados para el consumo de la población.  

c) Propaganda 

Es otra forma de difundir comunicación mediante diferentes medios al 

alcance de acuerdo a las exigencias de demanda del cliente consumidor que 

delibera óptimamente la publicidad presentando credibilidad y garantía de la 

exhibición en venta del bien social  

d) Promoción de ventas 

Este aspecto comercial es producto de la publicidad que realiza la empresa 

para ofertar los bienes que produce al servicio de la colectividad consumidora.  

Por otra parte, son actividades que toman mayor fuerza en la búsqueda de 

nuevos clientes buscan pretendiendo poner en mesa a favor de los clientes 

algunos sorteos, rifas, premios o degustaciones. 

e) Relaciones públicas 

Son acciones planificadas que se utilizan en el mercado competitivo la 

confluencia de productos en venta mediante un Marketing firme y oportuna ara 

que público consumidor pueda acceder a adquirir   el producto en demanda del 

cliente. 
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3.2.1.11. Distribución 

Este espacio de venta de productos corresponde a la etapa más importante 

del plan de marketing para determinar las diferentes es6trtaegias y métodos para 

organizar y dosificar los artículos según las características propias e innovadas 

de los productos para poner en venta en el mercado competitivo 

3.2.1.12. Intermediarios 

Entendemos y conceptuamos como intermediario aquellas personas o 

empresas que exponen productos adquiridos de la fábrica o Centros de 

producción y vender en raleo en el mercado a costo rebajado. También 

percibimos a aquella persona que manejan buena inversión capital para ofrecer 

el producto a las tiendas comerciales pequeñas que expender este producto a 

un costo un poco elevado en mercado competitivo con otras empresas de gran 

tamaño.   

3.2.1.13. Principales canales de distribución 

Esencial distinguir entre la función y cantidad de productos tanto están 

presentes cada uno de ellos. 

a) Minoristas 

El objetivo de usarlos personalmente en lugar de obtener ganancias. No le 

importa cómo ni dónde se venden, sino que su objetivo de compra no es ganar 

dinero. 

b) Mayoristas 

La empresa tiene una concepción ideal del canal, lo que da como resultado 

el diseño del canal. El diseño debe ser realista en todas las situaciones, 

considerando tanto los recursos financieros disponibles como los intermediarios 

presentes en el mercado. 
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c) Distribución intensiva 

Empleo de productos de consumo para garantizar que los clientes siempre 

tengan el producto disponible cuando lo necesiten. 

d) Distribución selectiva 

Es la forma de organizar los productos para ser distribuidos conforme a las 

exigencias y necesidades del cliente consumidor para ser puesta en satisfacción 

de concentrar bienes propicios y oportunas. 

e) Distribución exclusiva 

Es una de las formas más utilizadas en las empresas de distribución de 

bienes, con características específicas del valor del producto en forma exclusiva 

a los intereses del cliente. 

3.2.2. Ventas 

Ramos (2017) vender es el proceso activo de poner en el mercado un 

producto para la adquisición del cliente; es decir, está en expendio un bien entre 

el ofertado y el comprador.  

3.2.2.1. Planificación 

Es una de las instancias definidas ben todas las empresas o instituciones 

donde el gerente y los especialistas de la entidad dosifican los productos por 

áreas específicas d acuerdo a las necesidades de los clientes.    

3.2.2.2. Organización 

Toda empresa muestra una determinada organización según el 

organigrama bajo la responsabilidad del personal por áreas de atención al 

público. Para ello, el administrador demuestra su sapiencia pro9fesional de 

distribuir el personal bajo índices de profesionalismo.  
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3.2.2.3. Provisión de recursos 

La administración y gerente de ventas prevén el abastecimiento de 

productos para ser puestos en venta sin necesidad de que el producto se agote. 

3.2.2.4. Dirección 

El gerente de ventas supervisa, motiva y forma a los vendedores. 

3.2.2.5. Control 

Toda institución comercial se prevé de control de ingresos y egresos de 

bienes fungibles y no fungibles puestas en venta en el mercado competitivo. Los 

responsables de esta área realizan permanentemente chequeo y control   bajo 

responsabilidad el rendimiento de los trabajadores y la salida del producto 

logrando incremento del presupuesto. 

3.2.2.6. Organización de ventas 

Políticas de ventas 

Las empresas exitosas muestran un diseño y planificación ad hoc con la 

tecnología moderna a través de una política donde exhiben las normas y reglas 

que todo trabajador debe cumplir en favor de la entidad empresarial. 

3.2.2.7. Estructuras básicas de organización de ventas 

Las empresas están agruparse por categorías. Así: 

1. Estructura de línea. 

2. Estructura de línea y staff. 

3. Estructura funcional. 

Además, las empresas ya sea grandes y medianas están obligadamente 

muestran una organización estructural de la siguiente forma: 

1. Área de productos. 

2. Tipos de clientes. 



19 

3.2.2.8. Planeamiento de ventas 

En la organización de distribución de áreas de exhibición de productos 

existe un trabajador responsable con bastante experiencia de la planificación de 

salida y entrada de productos y puesta en venta en el mercado competitivo. Para 

esta acción necesita personal especializado con magnitud en la realización de 

sus operaciones financieras. 

3.2.2.9. Potencial de mercado de ventas 

En la etapa del diagnóstico empresarial y puesta en práctica el Marketing 

del asentamiento del mercado, el administrador y gerente de ventas de la 

organización empresarial debe prever potencial comercial que ofrece el mercado 

ofreciendo. al público. 

3.2.2.10. Mercado potencial 

En el universo de la instalación de mercado están dosificados para colocar 

en venta los diferentes productos por áreas y utilidad de bienes para el público 

consumidor. Las empresas deben exhibir sus productos en lugares visibles para 

que los clientes no esté buscando hasta encontrar el bien deseado según las 

necesidades. 

3.2.2.11. Potencial de ventas 

Toda empresa está obligado a expender sus productos en un mercado 

donde los clientes van a adquirir con facilidad y en menor tiempo.   

3.2.2.12. Planeación de ventas: pronóstico de ventas 

Un producto, línea de productos o segmento de mercado puede ser 

utilizado como pronóstico de ventas.  

Dos elementos determinarán esta predicción: 
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Es una proyección de las ventas futuras de un producto debe ser 

dosificado según las necesidades del cliente.  

Un producto, línea de productos o segmento de mercado puede ser 

utilizado como pronóstico de ventas.  

Dos elementos determinarán esta predicción: 

a) Aunque estas fuerzas no están bajo el control de la empresa, tendrán un 

impacto directo en las ventas. 

b) Las ventas se verán más afectadas si cambian las políticas de la empresa o 

sus estrategias de marketing. 

3.2.2.13. Presupuesto departamento de ventas 

Una herramienta eficaz para el desarrollo de una organización es el 

presupuesto en beneficio del usuario con ingresos y gastos. 

El presupuesto es eje central de una entidad, y debe ser debidamente 

detallado y explicado en los balances mensuales y anuales para observar 

ingresos y egresos de la empresa.   

Las ventajas del presupuesto son: 

a) Prevé planificar el monitoreo de ingresos y gastos. 

b) El presupuesto de una entidad debe estar articulado coordinadamente con 

todas las áreas de la empresa. 

c) Se debe crear sistemas de afiliación sistemática para prever medir el 

desempeño de trabajadores. 

d) Presupuesto es el medio por el cual se evalúa el desempeño del 

departamento. 
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3.2.2.14. Territorios de ventas 

Fijar o distribuir los lugares propicios para poner en ventas un producto con 

responsabilidad para captar nuevos clientes a finde lograr buenos ingresos del 

presupuesto.  

3.2.2.15. Reclutamiento y selección de vendedores 

Par tener éxito de venta del producto, el gerente debe buscar personal libre 

en venta productos a fin lograr buenas ganancias y aumenta el presupuesto 

base.  

a) Capacitación de los vendedores 

Toda empresa, para asegurar la venta de los productos, debe capacitar a 

los nuevos vendedores todas las características de la exhibición, atención al 

cliente y muestra de estima, r5espeto u conciliación con los consumidores.    

b) Supervisión de la fuerza de ventas 

✓ Todas las acciones que controlan el equipo de ventas, se denominan 

supervisión. 

✓ Lograr los resultados obtenidos de gastos presentados. 

✓ Otorgar a los vendedores capacitación continua para garantizar que cumplan 

instrucciones.  

✓ Practicar contacto directo con la supervisión para mejorar la venta del 

producto.  

✓ La supervisión es el principal medio de comunicación vertical dentro de la 

organización.  

✓ La moral de los vendedores se ve afectada porque fomenta un entorno 

laboral positivo. 
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3.2.2.16. Proceso de la venta  

a) Venta paso a paso  

Ramos (2017) menciona: “venta paso a paso es una estrategia tradicional 

donde el proceso comienza a exhibir la mercadería bajo la pregunta de los 

clientes el valor del producto y va vendiendo poco a poco hasta terminar.   

b) Saludo  

Toda venta de productos, artículos y bienes comienza con el saludo para 

aprovechar aprehensión del nuevo cliente tomando confianza para expender la 

mercadería con éxito.  

c) Intenciones  

El vendedor está dispuesto a comprender la posición y actitud del cliente 

en situaciones de venta de productos, existen algunos compradores que pueden 

sentirse incómodos por el trato o productos que no le agrada.   

d) Calentamiento 

Este proceso consiste en entrar en una relación cordial y afecto entre el 

vendedor y el cliente a fin de lograr confianza para vender el producto o servicio. 

e) Descubrimiento  

En toda empresa, los vendedores no deben tratar de obligar a los clientes 

en adquirir la mercadería, el cliente es el primer actor en la compra de bienes 

según necesidades del cliente; este trabajo se realiza todos los días y moches 

donde asisten a mercado los clientes en adquirir el producto.   

f) Demostración  

Los vendedores están preparados servir ofreciendo y demostrando 

adecuado artículo y convencer a la clienta a adquirir la mercadería.  
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g) Testimonio de la compañía  

La empresa brinda bondades y ventajas del producto a fin de alcanzar éxito 

en el ingreso de nuevos clientes y aumento del capital alcanzando prestigio y 

logros para la empresa. 

h) Cierre  

Una vez cumplida el largo proceso de exhibición, venta de productos con 

las dimensiones necesarias, bien el cierre del trabajo del día, haciendo rendición 

de ingresos y salidas a cargo del área de tesorería de la empresa.  cliente. 

3.3. MARCO CONCEPTUAL 

Proceso  

Procedimientos cumple una organización el funcionamiento de la empresa. 

Relaciones redituables 

Es una actividad interna de la empresa que implica renta renovable y la 

generación de capital y rentabilidad de un producto. 

Ventajas competitivas 

En un mercado de competitividad se observa productos en esta de 

competencia con similares artículos según sus características de la marca, 

precio a satisfacción del cliente.    

Fidelización 

Los productos de una empresa muestran fidelidad con el cliente, el 

producto ostenta según su marca y relación duradera entre el comprador y la 

mercadería para afianzar fidelidad de la empresa y el producto.  

Servicios tangibles 

Se refiere a productos diseñadas y fabricadas para satisfacer la necesidad 

de los clientes  
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Intangible 

Se usa para describir todo lo que no se puede percibir fácilmente con los 

sentidos  

Segmentación de mercados 

Los mercados deber estar distribuidos por áreas para expender los 

productos con sus propias características y de acuerdo a las necesidades del 

cliente.   

Metas financieras 

Se refiere el cumplimiento de objetivos de acuerdo a la planificación de 

venta de productos que oferta una empresa. El logro del incremento del 

presupuesto es la meta de la empresa.   

Campañas publicitarias 

Es la etapa donde la empresa pone de manifiesto la oferta de producto 

exhibiendo mediante la publicidad utilizando comunicación masiva atrayendo 

nuevos clientes como consumidores del producto.  

Staff 

Es el trabajo en equipo para lograr objetivos en venta de productos tratando 

incrementar el presupuesto base. 
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CAPÍTULO IV 

HIPÓTESIS 

4.1. HIPÓTESIS GENERAL 

Estrategia ventas empresa Fisher Distribuciones Juliaca, 2023, muestran 

relación significativa. 

4.2. HIPÓTESIS ESPECÍFICA 

• H.E.1. Muestra cohesión estratégica ventas Fisher Distribuciones Juliaca, 

2023. 

• H.E.2. Estrategias de precio y ventas Fisher Distribuciones Juliaca, guardan 

relación positiva. 

• H.E.3.Previsión estrategias de ventas empresa Fisher Distribuciones Juliaca, 

2023 muestran relación significativa. 

• H.E.4. Promoción de productos Fisher Distribuciones Juliaca, Año 2023, es 

significativa 

4.3. VARIABLES 

Variable 1 

➢ Marketing Mix 

Variable 2 

➢ Ventas.  
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4.4. OPERACIONALIZACIÓN DE VARIABLES 

Tabla 1 

Operacionalización de Variables 

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES VALORIZACIÓN 

V.1.  
MarketingMix 
Pipoli (2003) 

Producto 

Marca 

1. Nunca 
2. casi nunca 
3. A veces 
4.Casi siempre 
5. Siempre 

Etiquetado 

Empaque 

Precio 

Descuento 

Competencia 

Costos 

Valor Agregado 

Plaza 

Ubicación 

Espacio físico 

Manipulacion 

Promoción 

Cupones 

Promociones 

Publicidad 

Guaranties 

V.2.  
Ventas 

Ramos (2017) 

Estrategia 
corporativa 

Planeamiento 

1. Nunca 
2. casi nunca 
3. A veces 
4.Casi siempre 
5. Siempre 

Distribución de 
áreas 

Previsión 
recursos 

 

 

Organización 
de ventas 

Política  

Estructura  

Planeamiento de 
ventas 

Reclutamiento 
y selección de 

vendedores 

Selección. 

Experiencia 

Confianza 

Entrevistas 

Supervisión de 
la fuerza de 

ventas 

Conocimiento de 
la empresa 

Conocimiento de 
los productos 

Nota: Elaboración propia. 
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CAPÍTULO V 

PROCEDIMIENTO METODÓGICO 

5.1. ENFOQUE 

Cuantitativo, emplea análisis de datos para lograr respuesta a través de 

tratamientos estadísticos y pruebas de hipótesis. 

5.2. MÉTODO(S) 

Deductivo, ayuda realización de procedimientos teórico y práctico. 

5.3. TIPO  

Aplicada, orienta resolver de marketing y ventas empresa Fisher 

Distribuciones Juliaca, 2023. 

5.4. NIVEL  

Descriptiva, establece estructuras de marketing y comportamiento de 

mercado en la venta de productos.  

5.5. DISEÑO  

Ttransversal, el acopio de datos se ha realizado en un momento. 
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Donde: 

M = Muestra 

O = información recogida 

r = Correlación 

5.6. POBLACIÓN Y MUESTRA 

5.6.1. Población 

190 clientes  

5.6.2. Muestra 

Probabilístico aleatorio 127 clientes empresa Fisher distribuciones, Juliaca.   

𝑛 =
𝑁. 𝑍2  . 𝑝 . 𝑞

(𝑁 − 1).  𝑒2 +  𝑍2  . 𝑝 . 𝑞
 

N = Población 190  

n= Muestra 127 

Z^2 =Nivel de Confianza 95%= 1.96  

p = Proporción acertar 50% = 0.50%  

q = (1-p) proporción no acertar 50% = 0.50%  

e^2 = Error 5%= 0.05% 

𝑛 =
190 ∗ 1.962  ∗  0.50 ∗  0.50

(190 − 1) ∗   0.052 +  1.962  ∗  0.50 ∗ 0.50
 

𝑛 =
182.476

1.4329
 



29 

𝑛 = 127.347 = 127 

5.7. TÉCNICAS E INSTRUMENTO 

5.7.1. Técnica 

Ha utilizado la encuesta. 

5.7.2. Instrumento 

Utilizamos el cuestionario y escala de Likert 

5.8. CONFIABLIDAD Y VALIDEZ DEL INSTRUMENTO 

5.8.1. Confiabilidad 

Hemos utilizado Software Statistical Package Social Sciences. 

Tabla 2 

Confiabilidad 

Cronbach N° 

0,857 26 

Nota: Elaboración propia 

El análisis Tabla 2, reporta resultado de 0.857(85.7%) indica aprobatoria 

del instrumento con calificativo muy buena. 

5.8.2. Validez 

Los instrumentos han sido validados por profesionales de juicio. 

Dr. Robbins Flores Aguilar 

5.9. TRATAMIENTO DATOS 

Hemos utilizado software IBM SPSS, versión 27. 

5.10. CONTRASTACIÓN HIPÓTESIS  

Empleamos prueba Tau b de Kendall para equiparar pruebas generales y 

específicas. 

Prueba hipótesis general 
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Planteamiento:  

Ha: Percibimos coherencia Marketing Mix y ventas empresa Fisher 

Distribuciones Juliaca. 

Ho: No percibimos coherencia Marketing Mix y ventas empresa Fisher 

Distribuciones Juliaca, 2023. 

Grado significancia 

Alfa 5% = α = 0.05 

Prueba estadística  

Estadística Tau-b Kendall proporciona tabla medía. 

Cálculo de P – valor 

Tabla 3 

Cálculo P-valor hipótesis general 

Medidas simétricas 

 Valor 

Error 

asintóticoa 

T 

aproximadab 

Significación 

aproximada 

Ordinal  Tau-b Kendall ,771 ,036 17,531 ,000 

N° casos válidos 127    

 

a. hipótesis nula 

b. error asintótico  

P-valor = 0,000 (0%) menor alfa 0,05 (5%) 

 

Decisión 

Analizada contrastación hipótesis 0,000 indica relación significativa 

estrategias Marketing Mix y ventas empresa Fisher Distribuciones. 



31 

Prueba hipótesis específica 1 

Planteamiento  

Ha: Cohesiona estrategias producto ventas empresa Fisher Distribuciones 

Juliaca, 2023. 

Ho: No cohesiona estrategias producto ventas empresa Fisher Distribuciones 

Juliaca, 2023. 

Grado significancia 

Alfa 5% = α = 0.05 

Prueba estadística 

Estadística Tau-b de Kendall indica analizar tabla medía. 

Cálculo de P – valor 

Tabla 4 

Cálculo P-valor hipótesis específica 1 

Medidas simétricas 

 Valor 

Error 

asintóticoa 

T 

aproximadab 

Significación 

aproximada 

Ordinal  Tau-b Kendall ,828 ,019 20,428 ,000 

N° casos válidos 127    

 

a. No advierte hipótesis nula. 

b. error asintótico advierte hipótesis nula. 

P-valor = 0,000 (0%) menor alfa 0,05 (5%) 

Decisión 

La contrastación prueba 0,000 menor 0,05, concluye existe relación 

estrategias del producto y ventas Fisher Distribuciones Juliaca, 2023. 
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Prueba hipótesis específica 02 

Planteamiento  

Ha: Prevé coherencia estrategia precios ventas Fisher Distribuciones Minoristas. 

Ho: No prevé coherencia estrategia precios ventas Fisher Distribuciones Juliaca, 

2023. 

Grado de significancia 

Alfa 5% = α = 0.05 

Estadística de prueba 

La prueba estadística indica análisis paramétricos medía. 

Cálculo de P – valor 

Tabla 5 

Cálculo P-valor específica 2 

Medidas simétricas 

 Valor 

Error 

asintóticoa 

T 

aproximadab 

Significación 

aproximada 

Ordinal  Tau-b Kendall ,741 ,034 16,580 ,000 

N° casos válidos 127    

 

a. No prevé hipótesis nula. 

b. Error asintótico prevé hipótesis nula. 

 

P-valor = 0,000 (0%) menor alfa 0,05 (5%) 

  



33 

Decisión 

Contrastación hipótesis resultado 0,000 menor 0,05, indica existe cohesión 

significativa estrategias de precios y ventas Fisher Distribuciones Juliaca, 2023, 

acepta hipótesis alterna y rechaza nula. 

Prueba hipótesis específica 3 

Planteamiento: 

Ha: Percibe coherencia estrategias plaza ventas Fisher Distribuciones Juliaca. 

Ho: No percibe coherenciaestrategias plaza ventas Fisher Distribuciones 

Juliaca, 2023. 

Grado de significancia 

Alfa 5% = α = 0.05 

Estadística de prueba 

Estadística Tau-b de Kendall indica análisis tabla medía. 

Cálculo de P – valor 

Tabla 6 

Cálculo P-valor hipótesis específica 3 

Medidas simétricas 

 Valor 

Error 

asintóticoa 

T 

aproximadab 

Significación 

aproximada 

Ordinal  Tau-b Kendall ,773 ,025 20,786 ,000 

N° casos válidos 127    

 

a. No prevé hipótesis nula. 

b. Error asintótico prevé hipótesis nula. 

P-valor = 0,000 (0%) menor alfa 0,05 (5%) 
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Decisión 

Análisis hipótesis Tau-b Kendall tiene 0,000 indica coherencia buena 

estrategias plaza y ventas empresa Fisher Distribuciones Juliaca, 2023, acepta 

hipótesis alterna y rechaza hipótesis nula. 

Prueba hipótesis específica 4 

Planteamiento 

Ha: Hay negociación promoción ventas Fisher Distribuciones. 

Ho: No hay negociación promoción ventas Fisher Distribuciones. 

Grado de significancia 

Alfa 5% = α = 0.05 

Estadística de prueba 

Al utilizar estadística Tau-b de Kendall, indica analizar datos tabla medía. 

Cálculo de P – valor 

Tabla 7 

Cálculo P-valor hipótesis específica 4 

Medidas simétricas 

 Valor 

Error 

asintóticoa 

T 

aproximadab 

Significación 

aproximada 

Ordinal  Tau-b Kendall ,376 ,065 5,697 ,001 

N° casos válidos 127    

 

a. No admite hipótesis nula. 

b. Error asintótico admite hipótesis nula. 

P-valor = 0,001 (0%) es menor que el alfa 0,05 (5%)  
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Decisión 

Analizada contrastación hipótesis resultado es 0,001 menor Alfa 0,05, 

admite estrategias promoción ventas Fisher Distribuciones Juliaca, 2023, 

rechaza hipótesis nula. 
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CAPITULO VI 

RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

6.1. RESULTADOS 

Tabla 8 

Pruebas Kolmogorov y Shapiro 

Pruebas de normalidad 

 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Marketing Mix ,155 127 ,001 ,964 127 ,002 

Ventas ,176 127 ,001 ,965 127 ,002 

a. significación Lilliefors 

Nota: Prueba SPSS, versión 27. 

INTERPRETACIÓN 

Tabla 8, estadístico resultado de P-valor 0,001 y 0,001 respectivamente, distintos 

alfa 0,05; indica no hay coherencia datos según estadístico Rho de Spearman. 
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Objetivo general 

Tabla 9 

Estrategias Marketing Mix ventas 

Correlaciones 

 MARKETING MIX VENTAS 

Rho de 

Spearman 

Marketing Mix Correlación 1,000 ,874** 

Sig. 

(bilateral) 

. ,001 

N 127 127 

VENTAS Correlación ,874** 1,000 

Sig. 

(bilateral) 

,001 . 

N 127 127 

**. Correlación bilateral. 

Nota: Trabajo de campo (10 al 28 de agosto 2023). 

Figura 1 

Correlación Marketing Mix y Ventas 

 

Nota: sistema estadístico IBM SPSS, versión 27.  
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INTERPRETACIÓN 

Tabla 9 y figura 1, correlación Marketing Mix ventas Fisher Distribuciones Juliaca, 

2023.  
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Objetivo específico 1 

Tabla 10 

Estrategias producto y ventas 

Correlaciones 

 PRODUCTO VENTAS 

Rho de 

Spearman 

Producto correlación 1,000 ,908** 

Sig. (bilateral) . ,001 

N 127 127 

Ventas correlación ,908** 1,000 

Sig. (bilateral) ,001 . 

N 127 127 

**. Correlación bilateral. 

Nota: Trabajo de campo (10 - 28 agosto 2023). 

Figura 2 

Correlación producto  

 

Nota: sistema estadístico IBM SPSS, versión 27.  
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INTERPRETACIÓN 

Resultados Tabla 10 y figura 2, explica existencia correlación producto ventas 

Fisher Distribuciones. 
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Objetivo específico 2 

Tabla 11 

Correlación estrategias precios  

Correlaciones 

 PRECIOS VENTAS 

Rho de 

Spearman 

Precios correlación 1,000 ,827** 

Sig. (bilateral) . ,001 

N 127 127 

Ventas correlación ,827** 1,000 

Sig. (bilateral) ,001 . 

N 127 127 

**. Correlación significativa  

Nota: Trabajo de campo (10 al 28 de agosto 2023). 

Figura 3 

Correlación precios  

 

Nota: estadístico IBM SPSS, versión 25.  

  



42 

INTERPRETACIÓN 

Resultados, explicamos correlación positiva según Rho de Spearman de precios 

y ventas empresa Fisher Distribuciones. 
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Objetivo específico 3 

Tabla 12 

Estrategias plaza 

Correlaciones 

 PLAZA VENTAS 

Rho de 

Spearman 

Plaza Coeficiente  1,000 ,862** 

Sig. (bilateral) . ,001 

N 127 127 

Ventas Coeficiente  ,862** 1,000 

Sig. (bilateral) ,001 . 

N 127 127 

**. Correlación significativa. 

Nota: Trabajo de campo (10 al 28 de agosto 2023). 

Figura 4 

Correlación plaza  

 

Nota: Trabajo de campo (10 al 28 de agosto 2023).  
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INTERPRETACIÓN 

Tabla 12 indica relación buena según estadístico de Rho de Spearman plaza 

ventas tiendas Fisher Distribuciones Juliaca, 2023. 
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Objetivo específico 4 

Tabla 13 

Estrategias promoción y ventas 

Correlaciones 

 PROMOCIÓN VENTAS 

Rho de 

Spearman 

Promoción Coeficiente  1,000 ,436** 

Sig. (bilateral) . ,001 

N 127 127 

Ventas Coeficiente  ,436** 1,000 

Sig. (bilateral) ,001 . 

N 127 127 

**. Correlación significativa. 

Nota: Trabajo de campo (10 al 28 de agosto 2023) 

Figura 5 

Correlación promoción ventas 

 

Nota: estadístico IBM SPSS, versión 27.   
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INTERPRETACIÓN 

Resultados tabla 13, explicamos hay correlación moderada de promoción y 

ventas Fisher Distribuciones. 
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6.2. DISCUSIÓN DE RESULTADOS 

La empresa distribuidora alimentos, bebidas y tabacos Fisher 

Distribuciones ha utilizado para percibir acopio de datos. Hecha el análisis según 

software SPSS, obtuvo alfa 0,857 (85.7%) reflejan una tendencia clara de puesta 

en venta productos al por mayor y menor.  

Existen estudios manejo de estrategias de marketing para la venta de 

bienes. Por ejemplo, Barroso (2019) encontró ausencia estrategia y 

consecuencia caída de ventas. Machuca (2022) las buenas estrategias buscan 

optimizar gestión de clientes la empresa Yanper. Cedeño (2023) negocios de 

ropa, la mayoría de comerciantes adquieren las prendas a través de buena 

estrategia Marketing Mix. 

Antecedentes nacionales, existen trabajos cuyos resultados son 

reveladores positivos, como Yataco (2021) Marketing Mix ventas en Botica 

Universal tiene impacto directo con los clientes. Pinegro (2020) molino Espiga 

del Norte resalta efecto positivo de las ventas dando importancia las estrategias 

de marketing, Béjar (2020) artesanas Awana Wasi en Atuncolla muestra 

estrategias efectivo a los turistas en mejora productos y ventas.  

Las empresas no explotan el potencial de promoción de productos para 

poner en venta en los mercados, Medina y Mio (2022) encontró en Chiclayo 

promocionar productos mediante el sistema digital y obtuvo buenos resultados.  

En resumen, tanto los estudios nacionales como internacionales convergen 

fundamentos de artículos y diversificadas y recomiendan deben ser 

cuidadosamente evaluados y ajustados para adoptar nuevas tendencias de 

marketing digital Las investigaciones también coinciden en que las estrategias 
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de marketing no solo deben centrarse en la fidelización para la sostenibilidad de 

ventas a largo plazo. 
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CONCLUSIONES 

PRIMERA: La empresa Fisher Distribuciones Juliaca 2023, logró resultado 

0,874 (874%) indica relación significativa de estrategias empresa 

Fisher Distribuciones Juliaca, 2023. 

SEGUNDA: La empresa Fisher Distribuciones Juliaca 2023, obtuvo resultado 

90.8% de Alfa 0,05 calculado, indica relación muy buena entre 

producto y ventas empresa Fisher Distribuciones Juliaca, 2023. 

TERCERA: Estrategias del precio y ventas empresa Fisher Distribuciones 

Juliaca 2023, logró resultado 82.7%. Concluye existe relación muy 

significativa Fisher Distribuciones 2023. 

CUARTA: Fisher Distribuciones Juliaca 2023, logró obtener resultado 86.2% 

relación estadístico Tau-b Kendall, percibe relación positiva 

estrategias plaza ventas Fisher Distribuciones 2023. 

QUINTA: Estrategias promoción y ventas se tiene resultado 43.6% menor 

Alfa 0,05, calculado indica relación moderada empresa Fisher 

Distribuciones Juliaca, 2023. 
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RECOMENDACIONES 

PRIMERA: Al gerente de Fisher Distribuciones fortalecer Marketing Mix, 

sugiere implementar nuevas acciones permitirá al directivo 

establecer un diálogo continuo y significativo con los clientes dentro 

del establecimiento. La evidencia muestra aplicación efectiva.  

SEGUNDA: Recomienda gerencia Fisher Distribuciones Minoristas implemente 

acciones para incrementar el valor percibido de sus productos. El 

objetivo es lograr que los consumidores den preferencia a los 

artículos ofrecidos por la empresa al momento de realizar sus 

compras para ampliar productos innovados en el mercado 

competitivo.  

TERCERA: Se recomienda considerar un ajuste en los precios de sus 

productos. Esta decisión debe relacionado con proveedores 

eficientes para contrarrestar con otros empresarios competidores 

tratando de desarrollar la gama diversificada de ofertas que permita 

establecer precios competitivos y atractivos al servicio disponibles 

de consumidores. 

CUARTA: La tercera conclusión se recomienda al gerente de Fisher 

Distribuciones Minoristas mejore sus estrategias de distribución 

(plaza). Se recomienda implementar iniciativas que faciliten 

fortalecimiento la empresa. 

QUINTA: Se recomienda implementar estrategias publicitarias efectivas 

productos que oferta. 
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