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Presentación 
 
El interés  de realizar la presente investigación  sobre estrategias de marketing y 

toma de decisiones  deriva de la preocupación por el impacto negativo en las 

ventas locales de muchos empresarios del sector  textil, quienes a pesar de sus 

esfuerzos, no logran revertir tal situación. Posiblemente  la problemática radique 

en no adaptarse a los cambios producto de la  globalización, competitividad  y  

paradigmas de la era digital.  

 

Siendo el problema central, desde hace buen tiempo, el decremento en sus 

ventas, muchos empresarios han decidido cerrar sus negocios (tiendas), y otro 

tanto han optado por dedicarse a distintos rubros, debido a que los productos 

textiles  nacionales vienen siendo remplazados  por productos importados a 

precios muy bajos. A esta tendencia  de consumo textil  se le denomina "fast 

fashion" (uso de prendas por un corto tiempo), y  tiene entre sus características: el 

sacrificio de la calidad. A esta situación se le suma la falta de normas de 

regulación que impida la entrada de productos  importados subvaluados. En  otros 

casos algunos comerciantes han decidido  dedicarse al comercio ambulatorio y 

evitar pagos costosos  de alquiler y gastos administrativos. 

 

El objetivo general del presente estudio es determinar las estrategias de 

marketing y toma de  decisiones del centro comercial parque Cánepa Gamarra, 

Lima Perú 2016. Con la finalidad de conocer la situación agravante se realizó una 

investigación mediante la aplicación de encuestas; nuestra unidad de análisis 

fueron los un total de 394 negocio del sector textil; la muestra  participante fue de 

195 unidades de negocio del Centro Comercial Parque Cánepa de Gamarra. Se  

recogió información valiosa teórica práctica mediante observación en sito y a 

través de noticias, diarios e investigaciones científicas anteriores, además de usar 

material documental vía internet. 

 

En los capítulos presentes se ampliará el planteamiento del problema, su 

formulación, los objetivos, general y específico;  la delimitación de la población, la 

identificación de las variables, la obtención de resultados, su discusión, junto a las 

conclusiones y recomendaciones, para finalmente presentar las referencias 

bibliográficas y anexos. 
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Resumen 
 

 

El propósito de la investigación fue determinar estrategias de marketing  y  toma 

de decisiones de un importante centro comercial. Su problemática actual: 

Decremento de ventas por competencia agresiva (productos importados 

subvaluados hacen daño a la industria. La metodología de investigación se realizó 

bajo el esquema del método hipotético deductivo. Según el tipo es básica 

sustantiva a nivel descriptivo, según su diseño es no experimental y su  alcance 

es correlacional de corte transversal o transaccional, La técnica utilizada la 

encuesta, el instrumento que se empleó un cuestionario tipo Likert; la aplicación  

se dio en un solo momento y a partir de ella se procesarán los datos y se 

analizarán los resultados. La  población fue de 394 unidades de  negocios del 

sector textil  del centro comercial Parque Cánepa Gamarra; se aplicó a la muestra 

de 195 unidades negocios participantes. En el análisis estadístico descriptivo los 

resultados muestran un  escenario a nivel regular en todas las dimensiones   en 

su cumplimiento, con tendencia de  niveles regular a  malo con bastante nivel de 

incertidumbre en las dimensiones canales de distribución y estrategias ganadoras. 

Conclusiones: Generar y compartir valor mediante nuevas estrategias 

competitivas de calidad  y diferenciación .con  grupos de interés (stakeholders) y 

crear vínculo  estrecho de  relaciones empresa - cliente. Adaptarse y estar alerta a 

los posibles cambios, ser proactivos, buscar nuevos segmentos o nichos de 

mercado innovar explotar eficientemente el uso   de recursos: humano, tangible e 

intangibles. Seleccionar canales adecuados de distribución brindando servicios de 

calidad, llegar eficientemente al público target. Utilizar medios tecnológicos 

efectivos (convencional y virtual on line).  

 

Palabras claves: Estrategia, Marketing mix, innovar, Toma de decisiones, 

valor agregado y compartido. 
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Abstract 

 

The purpose of the research was to determine the marketing and decision-making 

strategies of an important commercial center. Its current problematic: Decrease of 

sales by aggressive competition (imported products undervalued do damage to 

the industry. The research methodology was carried out under the scheme of the 

deductive hypothetical method. According to the type is substantive basic 

descriptive level, according to its design is non-experimental And its scope is 

correlational cross-sectional or transactional, The technique used the survey, the 

instrument that used a licker questionnaire, the application was given in a single 

moment and from it will be processed data and analyzed the results. Population 

was 394 business units in the textile sector of the Parque Canepa Gamarra 

shopping center, and the sample of 195 participating business units was applied to 

descriptive statistical analysis, showing a regular scenario in all dimensions of 

compliance, with Trend from regular to bad levels with a high level of uncertainty 

Conclusions: Generate and share value through new competitive strategies of 

quality and differentiation. With stakeholders and create close link of company - 

client relationships. Adapt and be alert to possible changes, be proactive, seek 

new segments or market niches innovate to efficiently exploit the use of resources: 

human, tangible and intangible. Select appropriate distribution channels providing 

quality services, efficiently reach the target audience. Use effective technological 

means (conventional and virtual on line). 

 

Keywords: Strategy, Marketing mix, innovate, Decision making, added value and 

shared. 

 

 

 
 
 
 
 
 
 




