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Presentación 

 

Señores miembros del jurado calificador; cumpliendo con las disposiciones establecidas 

en el reglamento de grado y títulos de la Universidad césar Vallejo; pongo a vuestra 

consideración la presente investigación titulada “El marketing mix y su influencia en 

la segmentación de mercado en la empresa Agroindustrias Dane S.R.L, en el 

distrito de la Banda de Shilcayo, periodo 2016, con la finalidad de optar el título de 

Administración.   

La investigación está dividida en siete capítulos: 

I. INTRODUCCIÓN. Se considera la realidad problemática, trabajos previos, teorías 

relacionadas al tema, formulación del problema, justificación del estudio, hipótesis y 

objetivos de la investigación. 

II. MÉTODO. Se menciona el diseño de investigación; variables, operacionalización; 

población y muestra; técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y 

confiabilidad y métodos de análisis de datos. 

III. RESULTADOS. En esta parte se menciona las consecuencias del procesamiento de 

la información.   

IV. DISCUSIÓN. Se presenta el análisis y discusión de los resultados encontrados 

durante la tesis. 

V. CONCLUSIONES.  Se considera en enunciados cortos, teniendo en cuenta los 

objetivos planteados. 

VI. RECOMENDACIONES. Se precisa en base a los hallazgos encontrados. 

VII. REFERENCIAS. Se consigna todos los autores de la investigación. 
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Resumen 

 

El presente trabajo de investigación titulado “El marketing mix y su influencia en la 

segmentación de mercado en la empresa Agroindustrias Dane S.R.L, en el distrito de la 

Banda de Shilcayo, periodo 2016”, tuvo como objetivo general establecer la influencia 

del marketing mix en la segmentación del mercado, variables que se fundamentaron en 

los aportes teóricos de Kotler & Amstrong (2012) para la variable de marketing mix y 

Kotler (2001) para la variable de segmentación de mercado, para ello se contó con una 

población de 1118 clientes según reportes de centros autorizados de venta y una muestra 

de 286 clientes a los que se aplicó nuestros instrumentos de medición (encuestas)  para 

luego procesar nuestros datos  mediante el agrupamiento de datos por cada variable y 

dimensiones para  procesarlo en cinco niveles para la variable marketing mix y para la 

variable segmentación de mercado y  obtener resultados, así mismo con respecto al 

marketing mix se concluye es están en un nivel donde están ni de acuerdo ni en 

desacuerdo con el marketing que cuenta la empresa, así mismo con respecto a la 

segmentación de mercado tienen un nivel regular debido a que la gran mayoría de los 

clientes opinaron que la empresa si cuenta con una adecuada segmentación, 

brindándoles descuentos, ofertas, etc. Concluyendo de que, si existe una influencia entre 

ambas variables, pero una influencia débil entre ambas pero que dicha influencia no es 

tan significativa, contrastando así nuestra hipótesis y aceptando nuestra hipótesis 

planteada. 

 

Palabras claves: Marketing mix, Segmentación, 
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ABSTRACT 

 

The present research work entitled "The marketing mix and its influence on the 

segmentation of the market in Agroindustrias Dane SRL, in the district of Banda de 

Shilcayo, 2016", had as its general objective to establish the influence of the marketing 

mix in the market segmentation, variables that were based on the theoretical 

contributions of Kotler & Amstrong (2012) for the variable of marketing mix and Kotler 

(2001) for the variable of market segmentation, for it was counted on a population of 

1118 clients according to reports of authorized sales centers and a sample of 286 clients 

to whom our measurement instruments (surveys) were applied to then process our data 

by grouping data for each variable and dimensions to process it in five levels for the 

marketing mix variable (totally disagree, disagree, neither agree nor disagree, agree, 

totally agree), for the variable segmenta purchase (very bad, bad, regular, good, very 

good) and get results, likewise with respect to the marketing mix concludes is they are 

at a level where they are neither in agreement nor in disagreement with the marketing 

that the company has , likewise with regard to market segmentation, they have a regular 

level because the large number of clients thought that the company does have an 

adequate segmentation, offering discounts, offers, etc. Concluding that if there is an 

influence between both variables, but a weak influence between both but that influence 

is not so significant, thus contrasting our hypothesis and accepting our hypothesis. 

 

 

Keywords: Marketing mix, Segmentation  
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I. INTRODUCCIÓN  

1.1. Realidad problemática 

Las empresas lácteas más importantes del mundo compiten entre sí para ser 

mejores en su rubro, Según un informe internacional donde se menciona que, 

las Empresas chinas Mengniu y Yili continúan subiendo en el ranking, y la 

gigante estadounidense Kraft Foods cayó, actualmente dos grandes empresas 

de china se encuentran en el top 15.Las cuales subieron rápidamente ya que en 

el 2008  ni siquiera estaban en el top 20, Lo que indica que la carencia de un 

consolidado general de los EE.UU está portando un descenso en el ranking de 

empresas de dicho país. Según Milkppoint, menciona las ventajas de esta 

empresa, ya que tienen un crecimiento general en cuanto a la división de 

nutrición infantil, por lo que contribuye en un 23% en el ingreso de las ventas 

de productos lácteos. Observando las cifras se ve el gran aporte que traen las 

empresas lácteas en la economía global, sin embargo, existen ciertos factores 

que influyen para que dichas empresas vayan subiendo gradualmente su 

producción, uno de estos, es la segmentación de mercado, ya que al conocer y 

saber a qué tipo de cliente se dirigen, podrán satisfacer eficaz y eficientemente 

las necesidades del cliente consumidor. 

 

Actualmente en Perú el sector agropecuario es la segunda actividad en aportar 

a la economía del país, con un 11,5 % al valor de la producción, en cuanto a la 

producción lechera, el 10% de los ganados vacuno son vacas de ordeño, así 

mismo la región de Cajamarca es la región que aporta más a la producción 

nacional. Del mismo contexto se describe que la industria láctea se encuentra 

concentrada de forma vertical desde el almacén o en algunos casos desde la 

misma producción. las empresas de producto lácteos nacionales son empresas 

posicionadas, pero trabajan continuamente para la mejorar su producción y 

ofrecer a sus clientes servicios y productos de calidad, sabiendo estos a qué 

tipo de cliente se dirigen, ya que ellos elaboran sus productos para un cliente 

diferente, es decir manejan una segmentación de mercado. 

 

Así mismo, la región San Martín no es ajena al contexto internacional y 

nacional, ya que el 39.56% de la producción total de leche fresca es procesada 

en las empresas agroindustriales existentes en nuestra región, destinadas a la 
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elaboración de variedad de productos que se destinan al mercado regional y 

nacional, mientras que el 60.44% es destinado al programa de vaso de leche y 

venta directa; según datos registrados de la Dirección de Estadística Agraria 

(DEA) de la dirección Regional de Agricultura de San Martín (Drasam). 

Mencionado esto, la empresa lechera líder en la región es Agroindustrias Dane 

S.R.L, actualmente tiene deficientes estrategias de marketing mix en cuanto al 

precio, ya que se manejan similares precios de s/.1.00, s/.5.00  que productos 

palmerita y los productos nacionales como es el caso de gloria, laive, pura vida, 

etc.,  los diseños de presentación son similares a los diseños de la competencia, 

no teniendo envases innovadores que marquen diferencia, así mismo sus ventas 

a nivel regional han disminuido en un 12% este último semestre en 

comparación con el último semestre del 2016,no contando con un segmento de 

mercado definido, cosa que la competencia ha sacado ventaja de esto, no 

teniendo un público o mercado definido en al cual pueda implementar 

estrategias que le ayuden a ampliar su segmento de mercado y por ende su 

participación de mercado. 

 

1.2. Trabajos previos 

A nivel internacional 

Rodríguez, M. (2012). En su trabajo de investigación titulado: Plan de 

Marketing para una nueva marca en el mercado del aceite de oliva. (Tesis de 

pregrado). Universidad Nacional de Argentina, Argentina. Concluyó que: 

referente a importaciones, el país principal importador de este producto (aceite 

de oliva y aceitunas), como segundo lugar que actúa como exportador e 

importador es la Unión Europea y como tercer lugar es Brasil también como 

importador del mercado. 

 

León, L. (2010). En su trabajo de investigación titulado: El neuromarketing: la 

llave de la caja de pandora. (Tesis de pregrado). Universidad del Rosario, 

Colombia. Llegó a la siguiente conclusión:  

- Muestran debilidades en los canales que tienen la empresa para que los 

productos lleguen al cliente final, este programa ayuda que los gerentes 

tengan una herramienta que ayude a mejorar las ventas y por ende la 
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empresa, ya que cada día más el marketing y las estrategias de marketing 

de las empresas son cada vez más fuertes. 

 

A nivel nacional 

Cuba, M. (2016). En su trabajo de investigación titulado: Segmentación de 

mercado y la distribución comercial en la empresa envasadora hojalatera 

S.A.C sector agroindustrial en el distrito de Chiclayo 2015. (Tesis de 

posgrado). Universidad Nacional de Trujillo, Perú. Llego a las siguientes 

conclusiones:  

- Se realizó encuestas donde el 95% de las personas encuestados están 

preparados para la adquisición de los envases de hojalata, generando ello 

una   demanda potencial en la que las empresas existentes no logran 

abastecerla en su totalidad, y los que consumen dicho producto son 

activos económicamente y también pymes del sector agroindustrial. 

 

Gamboa, D. (2014), En su trabajo investigación titulado: Influencia del 

marketing mix en el comportamiento de compra de los consumidores de la 

empresa Puerto Morín en el distrito de Trujillo. (Tesis de pregrado). 

Universidad Nacional de Trujillo, Perú. Llegó a las siguientes conclusiones: 

- Las estrategias de precios bajos y competitivos, influye en el consumidor 

directo, siendo una estrategia de competitividad en el mercado. 

- Respecto a una buena estrategia de Comunicación, estrategias más 

conocidas como la boca a boca, siendo esta estrategia una ahorradora de 

tiempo y dinero. 

- Los principales factores que influyen en el cliente para que realice una 

compra son los sociales, culturales y el tecnológico. 

 

Pereyra, J. (2016). En su trabajo de investigación titulado: Plan de marketing 

para la creación y desarrollo de marca para menestras en la empresa 

“negocios Caypos S.R.L” en la ciudad de Chiclayo (Tesis de pregrado). 

Universidad Catabólica Santo Toribio de Mogrovejo, Perú. Concluyó que en la 

ciudad existe demanda de dicho producto, ya que contiene nutrientes para el 

beneficio de la salud y esto hace que la población lo consuma, trayendo esto el 

beneficio para la empresa. 
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A nivel local 

Enrique, L. (2012). En su trabajo investigación titulado: Evaluación del 

posicionamiento y su efecto en la participación del mercado de la marca de 

aceite “Palmerola”, en Tarapoto en el año 2012 (Tesis de pregrado). 

Universidad César Vallejo, Perú. Concluyó que la marca tiene una deficiente 

diferenciación, calificando que la marca se encuentra con un liderazgo 

desgastado, debido a que solo se dedicaron a incrementar sus ventas, 

descuidando el posicionamiento del liderazgo de la marca. 

 

Espinoza, A. (2015). En su trabajo de investigación titulado: Evaluación de la 

mezcla del marketing mix por línea de producto y su incidencia en el volumen 

de ventas en la empresa sika Perú S.A en la ciudad de Tarapoto, periodo 2013-

2014. (Tesis de pregrado). Universidad Cesar Vallejo, concluyó que:  

- La mezcla del marketing mix por línea de producto con respecto a la 

dimensión producto se encuentra dado de manera inadecuada. Esto se debe 

a que no se da una apropiada presentación de los productos, no hay 

novedades de promoción que se presentan en la venta de los productos de 

la empresa Sika Perú, no hay variedad de productos ofrecidos al cliente. 

- Las malas estrategias de marketing mix implementadas ha ocasionado que 

el volumen de venta de los productos haya decrecido considerablemente en 

los últimos cinco años, esto debido a que no se ha tomado en cuenta las 

acciones y actividades encaminadas a mejorar la situación económica de la 

empresa.  

 

1.3. Teorías relacionadas al tema 

1.3.1. El marketing mix 

Kotler y Amstrong (2012) menciona que: 

La mezcla de marketing es el conjunto de herramientas tácticas 

que la empresa combina para obtener la respuesta que desea en el 

mercado meta. La mezcla de marketing consiste en todo lo que la 

empresa es capaz de hacer para influir en la demanda de su 

producto. (p. 54) 
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Según el autor, el marketing es la combinación de varias herramientas 

que utiliza una empresa con la finalidad de influir en el consumidor 

sobre un producto o se servicio y de esta manera obtener una respuesta 

positiva en el mercado objetivo. 

Según Sainz (2010). El “Marketing es un proceso responsable orientado 

a identificar, anticipar y satisfacer las necesidades del cliente, con la 

finalidad de fidelizarle, de forma que la pyme pueda obtener sus 

objetivos estratégicos”. (p. 78) 

Para el autor, el marketing es un conjunto de estrategias que las pymes 

emplean para lograr identificar y de esta manera satisfacer las 

necesidades del consumidor, posicionando un producto o servicio en la 

mente del consumidor, de modo tal, que la empresa logre sus objetivos 

corporativos. 

El marketing constituye una herramienta importante dentro de la 

empresa, esta herramienta se encuentra conformada por cuatro variables 

como es la creación de productos que satisfacen necesidades y al mismo 

tiempo expectativas de los consumidores, la forma de fijar precios a los 

productos, la utilización de promoción para dar a conocer los bienes de 

consumo que la empresa ofrece al mercado señalando sus 

características, beneficios, la plaza constituye el canal que se va a 

utilizar para conseguir que un producto llegue satisfactoriamente al 

cliente ; el marketing compone un enfoque en el sentido de satisfacer 

las expectativas y necesidades de los consumidores.  

A través del marketing se pueden producir bienes y servicios que 

satisfagan las necesidades de los consumidores, esto implica que se 

deben realizar investigaciones de mercado para conocer necesidades y 

cambios que se dan en el entorno en cuanto a gustos y preferencias, en 

donde la principal finalidad será satisfacer sus requerimientos y deseos 

ya que hoy por hoy éstos son cada vez más exigentes. 

Lamb (2011), se refiere al marketing mix como, “las actividades de 

seleccionar y describir uno o más mercados meta, y desarrollar, 
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mantener una mezcla de mercadotecnia que produzca intercambios 

mutuamente satisfactorios como los mercados objetivo” (p. 38)  

Según el autor el marketing mix es el conjunto de herramientas 

empleadas por las organizaciones con la finalidad de seleccionar y 

describir uno o más mercados meta, combinando dichas herramientas 

con el propósito de generar intercambios mutuamente satisfactorios 

como los mercados objetivos. 

Además, lo define como el interés principal de una estrategia de 

marketing que 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. 

Posteriormente, las empresas buscan las ventajas competitivas y la 

correlación a través de un programa de elementos mezclados de 

marketing bien integrado (las 4 pes: producto, precio, plaza, 

promoción), personalizado a las necesidades y deseos de los clientes 

potenciales en el mercado objetivo. 

Así mismo mencionan que la mezcla de marketing (o las cuatro P), 

consiste de herramientas de marketing tácticas combinadas en un 

programa de marketing integral que entrega en realidad el valor deseado 

a los clientes meta. 

Según Kotler y Amstrong (2012) las múltiples posibilidades se 

clasifican en cuatro grupos de variables conocidas como las “cuatro P”:  

 

- El producto: Es la combinación de bienes y servicios que la 

compañía ofrece al mercado meta, teniendo como indicadores: 

Variedad, calidad, diseño, características, nombres de marca, 

empaque. (p. 81) 

- El Precio: Es la cantidad de dinero que los clientes tienen que 

pagar para obtener el producto. Teniendo como indicadores al 
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precio de lista, descuentos, bonificaciones, periodo de pago. (p. 

81) 

- La Plaza: Incluye las actividades de la compañía que hacen que 

el producto esté a las disposiciones de los consumidores meta, 

teniendo como indicadores a los canales, ubicaciones, transporte. 

(p. 81) 

- La Promoción: Implica actividades que comunican las ventajas 

de producto y persuaden a los clientes meta de que lo compren, 

teniendo como indicadores a las ventas personales, promoción de 

ventas, relaciones públicas. (p. 82) 

 

Según Kotler y Amstrong (2012), menciona que: 

Un programa de marketing eficaz combina todos los elementos 

de la mezcla de marketing en un programa integrado, diseñado 

para alcanzar los objetivos de marketing de la compañía al 

entregar valor a los consumidores. La mezcla de marketing 

constituye el conjunto de herramientas tácticas de la empresa 

para establecer un fuerte posicionamiento en los mercados meta. 

(p. 89) 

 

Para el autor una buena mescla de mercadotecnia implica una eficaz 

combinación de las herramientas del marketing, es por ello que en las 

empresas se debe emplear un buen programa de marketing con la 

finalidad de alcanzar los objetivos de la misma y generar valor para el 

consumidor al adquirir un producto o servicio de la empresa, de esta 

manera las empresas se posicionan fuertemente en los mercados 

objetivos. 

 

Algunos críticos consideran que las cuatro P podrían omitir o 

subestimar ciertas actividades importantes. Por ejemplo, preguntan: 

“¿Dónde están los servicios?” El hecho de que no se escriban con una P 

inicial no justifica su omisión. La respuesta es que los servicios, como 

la banca, las líneas aéreas y los supermercados, también son productos. 

Podríamos llamarlos productos de servicio. “¿Dónde está el empaque?” 

preguntarían los críticos. Los mercadólogos responderían que incluye el 

empaque como una de las múltiples decisiones que se toma sobre el 
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producto. Todos dicen, que muchas actividades de marketing, que 

aparentemente quedaran afuera de la mezcla de marketing, se incluye 

en alguna de las cuatro P. Lo importante aquí no es si deberían ser 

cuatro, seis o diez P, sino qué estructura sería más útil para diseñar 

programas de marketing integrado. 

 

1.3.2. Segmentación de mercado 

Para kotler (2001): “La segmentación de mercado es la división de 

grupos de personas de acuerdo a sus necesidades y características, los 

cuales podrían necesitar estrategias diferentes de marketing (p.224). 

 

Según el autor la segmentación de mercado se basa en distribuir o partir 

el mercado objetivo en pequeños grupos de acuerdo a las necesidades y 

características de las personas con la finalidad de aplicar las estrategias 

de marketing de forma más eficaz ya que se considera que las personas 

tienen diferentes necesidades y características. 

 

Una buena segmentación debe tener las siguientes características: 

 

- Ser intrínsecamente homogéneos (similares): Los clientes que 

pertenecen a este segmento deben tener necesidades y 

características semejantes (p.224). Según el autor los clientes que 

se encuentran en mismo segmento de mercado tienden a tener las 

mismas necesidades y características. 

- Heterogéneos entre sí: Los clientes de diferentes grupos o nichos 

de mercado deben ser lo más diferente posible (p.225). De acuerdo 

con el autor los clientes o consumidores que pertenezcan a distintos 

grupos o nichos de mercado deben tener diferentes necesidades y 

características. 

- Bastante grandes: El segmento debe estar formado por número 

adecuado de personas para poder garantizar la rentabilidad del 

segmento (p.225). Cada segmento de mercado debe estar 

conformado por un número prudente de personas por lo que de esta 
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manera se garantiza en lo mayor posible la rentabilidad del 

segmento. 

- Operacionales: En este punto se identifican los clientes o consiste 

en saber seleccionar los grupos de mercados a los cuales se 

ofertarán los productos. (p.226). Esta característica de la 

segmentación se basa en hacer una buena identificación y selección 

de los grupos o segmentos a los cuales van dirigidos los productos 

o servicios de la empresa. 

 

Proceso de Segmentación de mercados.  

Según kotler, (2001). Dentro del proceso de segmentación de mercados 

se tiene en cuenta los siguientes puntos: 

 

- Estudio: Es el proceso donde se evalúa el mercado, para poder 

determinar las necesidades específicas del cliente consumidor 

(p.230) 

- Análisis: Después de haber evaluado el mercado, se procede 

analizar los resultados, interpretando los datos para agrupar a las 

personas en determinados segmentos (p.231). 

- Preparación de perfiles: Este proceso consiste en preparar un 

perfil determinado a las que pertenecerán las personas con gustos y 

preferencias similares o diferentes, tomando en cuenta las actitudes, 

conductas, etc. Cada segmento está formado también de acurdo a 

sus ingresos económicos. Esto puede revelar segmentos nuevos de 

mercado (p.232). 

 

Tipos de Segmentación de mercado  

Según kotler, (2001) los tipos de segmentación son: 

 Segmentación Geográfica: Se refiere a la subdivisión de mercados 

basados en la ubicación geográfica (p235). 

- Subdivisión de mercados. 

- Características mensurables 

- Características accesibles 
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 Segmentación Demográfica: Se refiere a la demanda y a las 

características (la edad, el género, el ingreso y la escolaridad) 

(p.236). 

 Segmentación Psicografica: Consiste en evaluar las ventajas o 

características positivas relacionadas a los sentimiento y conductas 

del individuo (p.237). 

- Personalidad 

- Estilo de vida 

- Valores 

 

Para Trout (2005), la segmentación de mercado es un proceso que se 

basa en la división total del mercado de grupos pequeños o grandes, 

Uno de los elementos decisivos del éxito de una empresa es su 

capacidad de segmentar adecuadamente su mercado. La segmentación 

consiste en partir o fraccionar el mercado objetivo en pequeños grupos 

de personas; entonces una adecuada segmentación por parte de la 

empresa la llevara al éxito ya que gran parte del éxito de una empresa 

radica en la capacidad de segmentar adecuadamente el mercado 

objetivo. 

Según Trout (2005), es importante segmentar el mercado para: 

- Comprender el comportamiento 

- Determinar requerimientos de servicio 

- Mejorar la identificación de necesidades 

- Mejorar las comunicaciones con el cliente 

- Incrementar la retención del cliente. 

 

Características del segmento atractivo 

Según Trout (2005), Es necesario tomar en cuenta varias características 

de los segmentos: 

 

- Potencial de Beneficio: Implica analizar si el segmento tiene el 

tamaño, la demanda, la renta y las características que hagan 

posibles un adecuado nivel de rentabilidad. (p.80) 
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- Potencial de Crecimiento: Implica analizar el crecimiento 

previsto del segmento de mercado. Normalmente se prefiere un 

segmento con un alto potencial de crecimiento que permita que la 

empresa crezca a la vez que crece el propio segmento (p.81). 

- Competencia: Implica es estudio de los competidores en cada 

segmento del mercado. Un sector con gran rivalidad interna puede 

contar con ciertos segmentos donde existe una baja competencia 

por estar descuidado o no verse como interesante por la mayoría de 

los competidores (p.82). 

- Recursos de la empresa: son los medios y capacidades con las que 

cuenta una organización para lograr sus metas y objetivos 

planteados. Por tanto, se trata de analizar si se tendrá éxito en un 

segmento del mercado con los medios con que cuenta la empresa 

(p.83). 

- Barreras de entrada: Es la situación de la disposición de los 

recursos para entrar en un segmento de mercado a costos bajos y 

accesibles (p.84). 

 

 

1.4. Formulación Del Problema. 

Después de haberse analizado la problemática encontrada, se formuló la 

siguiente interrogante:  

 

¿Cuál es la influencia que tiene el marketing mix en la segmentación de 

mercado en la empresa Agroindustrias Dane S.R.L, del distrito de la Banda de 

Shilcayo en el periodo 2016? 

 

1.5. Justificación Del Estudio. 

 

Justificación teórica 

El actual trabajo de investigación se fundamentará en las contribuciones 

teóricos de Kotler y Amstrong (2012) y kotler (2001), permitiéndole 

complementar los conocimientos adquiridos durante la vida universitaria. 
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Justificación práctica 

Con la realización de la investigación se logrará conocer si el marketing mix 

tiene alguna influencia en la segmentación de mercado de la empresa 

Agroindustrias Dane S.R.L, La Banda de Shilcayo. 

 

Justificación por conveniencia 

El presente trabajo de investigación tiene la finalidad de ayudar a dar solución 

a la realidad problemática de esta manera se planteó recomendaciones hacia la 

empresa ya que será útil para ejemplo de otras empresas. 

Justificación social 

El presente trabajo de investigación tiene el fin social, permitió a la empresa 

Agroindustrias Dane S.R.L., DEL Distrito de la Banda de Shilcayo, periodo 

2016 ayudar a contribuir con el bienestar de la empresa. 

 

Justificación metodológica 

Para el presente trabajo se aplicará la metodología, partiendo de la 

identificación del problema, pasando a describir la variable en estudio, para 

poder cumplir con los objetivos de la investigación y por lo tanto dar el trabajo 

como concluido. 

 

1.6. Hipótesis: 

1.6.1. Hi: El marketing mix tiene una influencia en la segmentación de 

mercado en empresa Agroindustrias Dane S.R.L, del distrito de la 

Banda de Shilcayo, periodo 2016. 

1.6.2. Ho: El marketing mix no tiene influencia en la segmentación de 

mercado en la empresa Agroindustrias Dane S.R.L, del distrito de la 

Banda de Shilcayo, periodo 2016. 

 

1.7. Objetivos 

1.7.1. Objetivo general  

Determinar la influencia que tiene el marketing mix en la segmentación 

de mercado en la empresa Agroindustrias Dane S.R.L, del distrito de la 

Banda de Shilcayo, periodo 2016. 
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1.7.2. Objetivos específicos: 

- Describir el marketing mix de la empresa Agroindustrias Dane 

S.R.L, del distrito de la Banda de Shilcayo, periodo 2016. 

 

- Describir la segmentación de mercado de la empresa 

Agroindustrias Dane S.R.L, del distrito de la Banda de Shilcayo, 

periodo 2016. 

 

- Calcular la influencia en el marketing mix en la segmentación de 

mercado en la empresa Agroindustrias Dane S.R.L, del distrito de 

la Banda de Shilcayo, periodo 2016. 
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II. MÉTODO 

2.1. Diseño de investigación 

No experimental: la presente investigación es no experimental, porque las 

variables estudiadas se resolverán en su contexto natural y no sufrirán de 

ninguna manipulación, simplemente se recolectarán los datos para su 

respectivo análisis. 

 

Descriptiva correlacional: El presente trabajo de investigación es descriptiva 

Correlacional porque se describirán las variables de estudio de modo 

sistemático, así mismo se recogerán los datos sobre la base de la hipótesis y el 

marco teórico, además se analizará si la variable del marketing mix y 

segmentación de mercado se encuentran correlacionadas o no. 

Tiene el siguiente diseño: 

                 V1 

 

M                 r 

 

                 V2 

M= Clientes de la empresa 

V1= Marketing mix 

V2= Segmentación de mercado  

r = Relación 

  

2.2. Variables, operacionalización 

Variable Independiente = Marketing mix (V1) 

Variable dependiente = Segmentación de mercado (V2) 
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Operacionalización de las variables 

 

 

      

Segmentación 

de mercados 

La segmentación 

de mercado es la 

división de grupos 

de personas de 

acuerdo a sus 

necesidades y 

características, los 

cuales podrían 

necesitar 

estrategias 

diferentes de 

marketing (Kotler, 

2001) 

La segmentación 

de mercado 

comprende 

algunas de las 

acciones de 

marketing que 

realiza la empresa, 

dicha variable se 

medirá a través de 

sus dimensiones e 

indicadores. 

 

Segmentación 

geográfica 

Subdivisión de 

mercados 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ordinal  

Características 

mensurables 

Características 

accesibles 

 

 

Segmentación 

demográfica 

Edad 

Genero 

Ingreso 

Escolaridad 

 

Segmentación 

Psicografica 

Personalidad 

Estilo de vida 

Valores 

Variables Definición 

conceptual 

Definición 

operacional 

Dimensiones Indicadores Escala 

de 

medició

n 

Marketing 

mix 

Kotler y Amstrong 

(2012) menciona 

que la mezcla de 

marketing es el 

conjunto de 

herramientas 

tácticas que la 

empresa combina 

para obtener la 

respuesta que 

desea en el 

mercado meta.  

Consiste en 

herramientas tácticas 

que combinadas con 

un programa de 

marketing integral 

entrega el valor 

deseado a los 

clientes meta. 

 

 

Producto 

Variedad  

 

 

 

 

 

 

 

 

Ordinal 

Calidad  

Diseño 

Características 

Nombre De Marca 

Empaque 

 

Precio 

Precio De Lista 

Descuentos 

Bonificaciones 

Periodos De Pago 

 

Promoción 

Ventas Personales 

Promoción De 

Ventas 

Relaciones 

Publicas 

 

Plaza 

Canales 

Ubicación 

Transporte 
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Elaboración: propia
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2.3. Población y Muestra 

2.3.1. Población 

La población estará conformada por los clientes de la empresa que en su 

totalidad son 1118 clientes, según reportes de centros autorizados de 

venta. 

 

2.3.2. Muestra 

Para la determinación de la muestra se aplicó la siguiente fórmula 

estadística: 

  
     

  (   )      
 

N= Población de estudio. 

n = Tamaño de la muestra  

Probabilidad de éxito (p) = 0.5 

Probabilidad de fracaso (q) = 0.5 

Nivel de confianza (Z) 95% =1.96 

Margen de error (e) 5 % = 0.05 

  
                    

                    
 

  
         

    
 

      

La muestra para la presente investigación será de 286 clientes. 

2.4. Técnicas e Instrumentos de Recolección de Datos, Validez y Confiabilidad. 

Técnicas  

Para la recolección de datos de la presente investigación se utilizará como 

técnica una encuesta que tendrá como instrumento de evaluación un 

cuestionario, donde se desglosa la variable de diferenciación de precios y la 

segmentación de mercado con sus respectivas dimensiones e indicadores, el 

cual será aplicado al número de clientes citados en la muestra de la presente 

investigación. 
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Validez 

La elaboración de las encuestas para cada variables la variable marketing mix 

cuenta con 20 preguntas y la variable segmento de mercado cuenta con 18 

preguntas. 

La escala de medición para la variable marketing mix:  

5: Totalmente de Acuerdo  

4: De Acuerdo  

3: Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo  

2: En Desacuerdo  

1: Totalmente en Desacuerdo 

Y para la variable segmentación de mercado es: 

5: Muy bueno 

4: Bueno 

3: Regular 

2: Malo 

1: Muy malo 

 

Confiabilidad 

Los instrumentos de evaluación se validaron para la variable I y II mediante el 

juicio de expertos en Administración, quienes emitirán una ficha de 

ponderación de Los cuestionarios. 

 

2.5. Métodos de análisis de datos 

Para esta investigación se utilizará las frecuencias, prueba de hipótesis, se 

elaborará tablas y figuras estadísticas para cada dimensión, así mismo se 

contrastará la hipótesis con el coeficiente de correlación del Spearman. 

 

2.6. Aspectos éticos 

La presente investigación, se basará en la confidencialidad de la información 

por parte de los clientes de la empresa, asimismo se respetará los derechos del 

autor utilizando las normas APA sexta edición. 
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III. RESULTADOS 

Marketing mix  

Tabla 1 

Marketing mix 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Clientes de la empresa Agroindustrias Dane 

 

          

Figura 1. Marketing mix  

Fuente: Clientes de la empresa Agroindustrias Dane 

 

Interpretación 

Del total de personas encuestadas con respecto a la variable marketing mix, el 12% 

del total de encuestados están en desacuerdo con las estrategias de marketing mix 

que realiza la empresa, así mismo, el 48% del total de encuestados manifestaron 

que no están ni de acuerdo ni en desacuerdo, por otro lado, el 40% del total de 

encuestados indicaron que están de acuerdo con las estrategias de marketing mix 

que realiza la empresa. Teniendo en cuenta estos resultados se puede concluir que: 

la mayoría de clientes encuestados se encuentran satisfechos con las estrategias de 
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NI DE
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DE ACUERDO TOTALMENTE
DE ACUERDO

0% 

12% 

48% 

40% 

0% 

Intervalos F Porcentaje 

Totalmente en desacuerdo 0 0% 

En desacuerdo 34 12% 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

138 48% 

De acuerdo 114 40% 

Totalmente de acuerdo 0 0% 

 286 100% 
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marketing mix que viene realizando la empresa y manifiestan estar de acurdo con la 

calidad, el diseño, la variedad y la marca del producto, así como también están de 

acuerdo con el precio, la plaza y la promoción de los productos, pero no todo es 

bueno ya que existe un alto porcentaje de encuestados que indican no estar de 

acuerdo ni en desacuerdo y por otro lado un pequeño porcentaje que están en 

desacuerdo, es por esto que la empresa debe tomar las medidas correctivas 

necesarias para mejorar las estrategias de marketing mix que realiza la empresa con 

la finalidad de colocarse en las mente de los consumidores y tengan a la empresa 

como primera opción de compra.  

 

Tabla 2 

 Producto 

Intervalos F Porcentaje 

Totalmente en desacuerdo 11 4% 

En desacuerdo 72 25% 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

108 38% 

De acuerdo 95 33% 

Totalmente  de acuerdo 0 0% 

 286 100% 

Fuente: Clientes de la empresa Agroindustrias Dane 

 

 

Figura 2. Producto 

 Fuente: Clientes de la empresa Agroindustrias Dane 
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Interpretación 

Del total de personas encuestadas con respecto a la dimensión producto, el 4% del 

total de encuestados están totalmente en desacuerdo con el producto que ofrece la 

empresa, así mismo, el 25% del total de encuestados indican que están en 

desacuerdo, por otro lado, el 38% del total de encuestados manifiestan que no están 

ni de acuerdo ni en desacuerdo, del mismo modo el 33% restante afirmar estar de 

acuerdo con el producto que ofrece la empresa. De acuerdo a estos resultados se 

puede decir que existe un gran porcentaje de clientes que se sienten insatisfechos 

con el producto que ofrece la empresa, es decir no están de acuerdo con el variedad, 

el diseño, el nombre de la marca y la calidad de los productos, pero no todo es malo 

ya que existe un alto porcentaje que indican estar de acuerdo con el producto que 

ofrece la empresa, por otro lado la empresa debe tomar las medidas necesarias para 

captar a esos clientes que no están de acuerdo y sobre todo captar a ese porcentaje 

que están en duda. 

 

Tabla 3  

Variedad 

Intervalos F Porcentaje 

Totalmente en 

desacuerdo 

0 0% 

En desacuerdo 97 34% 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

164 57% 

De acuerdo 25 9% 

Totalmente  de acuerdo 0 0% 

 286 100% 

      Fuente: Clientes de la empresa Agroindustrias Dane 
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Figura 3. Variedad 

           Fuente: Clientes de la empresa Agroindustrias Dane 

 

Interpretación 

Según los resultados obtenidos con respecto al indicador variedad, el 34% de 

clientes encuestados indican estar en desacuerdo con la variedad de los productos 

que ofrece la empresa, así mismo, el 57% del total de encuestados manifiestan que 

no están ni de acuerdo ni en desacuerdo, por otro lado, el 9% restante indican estar 

de acuerdo con la variedad de los productos que ofrece la empresa. De acuerdo con 

estos resultados se concluye que: existe una gran insatisfacción por parte de los 

clientes con respecto a la variedad de productos que ofrece la empresa ya que 

indican no estar de acuerdo con este indicador por lo que la empresa debe contar 

con una mayor variedad de productos con la finalidad de posicionarse en la mente 

del consumidor y sobre todo captar ese elevado porcentaje de clientes que están en 

duda es decir no están ni de acuerdo ni en desacuerdo. 
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Tabla 4  

Calidad. 

Intervalos F Porcentaje 

Totalmente en desacuerdo 14 5% 

En desacuerdo 103 36% 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

105 37% 

De acuerdo 64 22% 

Totalmente  de acuerdo 0 0% 

 286 100% 

Fuente: Clientes de la empresa Agroindustrias Dane 

 

Figura 4. Calidad 

           Fuente: Clientes de la empresa Agroindustrias Dane 

 

Interpretación 

Según los resultados obtenidos con respecto al indicador calidad, el 36% de 

encuestados manifestaron estar en desacuerdo con la calidad de los productos que 

ofrece la empresa, así mismo, el 37% del total de encuestados manifiestan que no 

están ni de acuerdo ni en desacuerdo, por otro lado, el 9% restante indican estar de 

acuerdo con la variedad de los productos que ofrece la empresa. De acuerdo con 

estos resultados se concluye que: existe una gran insatisfacción por parte de los 

clientes con respecto a la variedad de productos que ofrece la empresa ya que 

indican no estar de acuerdo con este indicador por lo que la empresa debe contar 

con una mayor variedad de productos con la finalidad de posicionarse en la mente 

del consumidor y sobre todo captar ese elevado porcentaje de clientes que están en 

duda es decir no están ni de acuerdo ni en desacuerdo. 
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Tabla 5 

Diseño 

Intervalos F Porcentaje 

Totalmente en desacuerdo 0 0% 

En desacuerdo 91 32% 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 155 54% 

De acuerdo 40 14% 

Totalmente  de acuerdo 0 0% 

 286 100% 

Fuente: Clientes de la empresa Agroindustrias Dane 

              

Figura 5. Diseño  

           Fuente: Clientes de la empresa Agroindustrias Dane 

 

Interpretación 

Según los resultados obtenidos con respecto al indicador diseño, el 32% de 

clientes encuestados indican estar en desacuerdo con el diseño del producto 

que ofrece la empresa, así mismo, el 54% del total de encuestados afirman que 

no están ni de acuerdo ni en desacuerdo, por otro lado, el 14% restante indican 

estar de acuerdo con el diseño de los productos que brinda la empresa. Según 

estos resultados se puede decir que: el diseño de los productos que ofrece la 

empresa no satisface a los clientes y consumidores finales ya que indican no 

estar de acuerdo con este indicador y lo más preocupante es que más del 

cincuenta por ciento de clientes son indiferentes ante el diseño de los productos 

que brinda la empresa, lo que es preocupante para la empresa ya que debe 

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

TOTALMENTE
EN

DESACUERDO

EN
DESACUERDO

NI DE
ACUERDO NI

EN
DESACUERDO

DE ACUERDO TOTALMENTE
DE ACUERDO

0% 

32% 

54% 

14% 

0% 



    

37 
 

tomar medidas inmediatas para corregir este problema con la finalidad de 

posicionarse mejor en la mente de los consumidores. 

 

Tabla 6 

Nombre de marca 

Intervalos F Porcentaje 

Totalmente en desacuerdo 0 0% 

En desacuerdo 68 24% 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

115 40% 

De acuerdo 103 36% 

Totalmente  de acuerdo 0 0% 

 286 100% 

   Fuente: Clientes de la empresa Agroindustrias Dane 

 

 

Figura 6. Nombre de marca  

           Fuente: Clientes de la empresa Agroindustrias Dane 

 

Interpretación 

Según los resultados obtenidos con respecto al indicador nombre de marca, el 

24% de encuestados indican estar en desacuerdo con el nombre de marca de la 

empresa, así mismo, el 40% del total de encuestados manifiestan que no están 

ni de acuerdo ni en desacuerdo, por otro lado, el 36% restante afirman estar de 

acuerdo con el nombre de marca de la empresa. Según estos resultados se 

puede decir que: el nombre de marca de la empresa tiene un alto porcentaje de 

aceptación ya que los clientes afirman estar de acuerdo con la marca, pero no 
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todo es bueno ya que existe un alto porcentaje de clientes que no están de 

acuerdo ni en desacuerdo, de acuerdo a esto la empresa debe tomar algunas 

medidas para solucionar este inconveniente, con la finalidad de lograr un mejor 

posicionamiento de la marca ante la percepción del consumidor. 

 

Tabla 7 

Precio 

Intervalos F Porcentaje 

Totalmente en desacuerdo 2 1% 

En desacuerdo 27 9% 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

143 50% 

De acuerdo 109 38% 

Totalmente  de acuerdo 5 2% 

 286 100% 

   Fuente: Clientes de la empresa Agroindustrias Dane 

 

  

Figura 7. Precio  

           Fuente: Clientes de la empresa Agroindustrias Dane 

  

Interpretación 

Del total de personas encuestadas con respecto a la dimensión precio, el 1% del 

total de encuestados están totalmente en desacuerdo con respecto al precio de 

los productos ofrecidos por la empresa, así mismo, el 9% del total de 

encuestados indican que están en desacuerdo, por otro lado, el 50% del total de 

encuestados manifiestan que no están ni de acuerdo ni en desacuerdo, del 
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mismo modo el 38% del total de encuestados afirmar estar de acuerdo con el 

precio de los productos que ofrece la empresa, por último el 2% restantes 

indican estar totalmente de acuerdo con el precio de los productos ofrecidos 

por la empresa. De acuerdo a estos resultados se puede decir que existe un gran 

porcentaje de clientes que se sienten satisfechos con el precio de los productos 

que ofrece la empresa ya que consideran que si son justos y que van de acuerdo 

con la calidad de los productos, sin embargo la empresa debe hacer los 

esfuerzos necesarios para captar al alto porcentaje de clientes que manifiestan 

no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, lo que genera mayores beneficios para 

la empresa y de esta manera un mejor posicionamiento de la misma.  

 

Tabla 8 

Precio de lista. 

Intervalos F Porcentaje 

Totalmente en desacuerdo 0 0% 

En desacuerdo 59 21% 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

152 53% 

De acuerdo 75 26% 

Totalmente  de acuerdo 0 0% 

 286 100% 

 Fuente: Clientes de la empresa Agroindustrias Dane 

 

 

 

Figura 8. Precio de lista  

           Fuente: Clientes de la empresa Agroindustrias Dane 
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Interpretación 

Según los resultados obtenidos con respecto al indicador precio de lista, el 21% 

de clientes encuestados indican estar en desacuerdo con el precio de lista de los 

productos ofrecidos por la empresa, así mismo, el 53% del total de encuestados 

manifiestan que no están ni de acuerdo ni en desacuerdo con el precio de lista 

de los productos, por otro lado, el 26% restante indican estar de acuerdo con el 

precio de lista de los productos que brinda la empresa. De acuerdo con estos 

resultados se concluye que: existe un alto porcentaje de clientes satisfechos con 

los precios de los productos que brinda la empresa, así mismo consideran que 

el precio de los productos les satisface y creen que es justo de acuerdo a la 

calidad de los productos, sin embargo no todo es bueno ya que existe aún alto 

índice de clientes que consideran que el precio de los productos que ofrece la 

empresa no es el justo y que no está de acuerdo con la calidad de los productos, 

de acuerdo a esto la empresa debe tomar medidas para corregir las falencias 

que puedan existir con respecto a este indicador con la finalidad de captar a ese 

alto porcentaje de clientes que indican no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo 

con los precios de lista de los productos.  

 

Tabla 9 

Descuentos 

Intervalos F Porcentaje 

Totalmente en desacuerdo 1 0% 

En desacuerdo 66 23% 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

113 40% 

De acuerdo 106 37% 

Totalmente de acuerdo 0 0% 

 286 100% 

Fuente: Clientes de la empresa Agroindustrias Dane 
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Figura 9. Descuentos  

           Fuente: Clientes de la empresa Agroindustrias Dane 

 

Interpretación 

De acuerdo con los resultados obtenidos en la encuesta, con respecto a este 

indicador, el 23% de clientes encuestados manifiestan estar en desacuerdo con 

los descuestan que aplica la empresa por la compra de los productos que ofrece 

la empresa, así mismo, el 40% del total de encuestados indican que no están ni 

de acuerdo ni en desacuerdo con los descuentos aplicados por la empresa, por 

otro lado el 37% restante indican estar de acuerdo con los descuentos que 

aplica la empresa por la compra de los productos ofrecidos por la misma. 

Teniendo en cuenta estos resultados se puede decir que existe un alto 

porcentaje de clientes que se encuentran satisfechos con los descuentos que 

aplica la empresa en la venta de sus productos, es más afirman que la empresa 

brinda promociones y ofertas que cubren las expectativas de los consumidores, 

sin embargo, falta mejorar con la finalidad de captar la aceptabilidad del 

porcentaje de clientes restantes con el objetivo de lograr un mayor 

posicionamiento de la marca. 
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Tabla 10 

Bonificaciones. 

Intervalos F Porcentaje 

Totalmente en desacuerdo 0 0% 

En desacuerdo 86 30% 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

108 38% 

De acuerdo 92 32% 

Totalmente  de acuerdo 0 0% 

 286 100% 

 Fuente: Clientes de la empresa Agroindustrias Dane 

 

  

Figura 10. Bonificaciones  

           Fuente: Clientes de la empresa Agroindustrias Dane 

 

Interpretación 

De acuerdo con los resultados obtenidos en la encuesta, con respecto a este 

indicador bonificaciones, el 30% de clientes encuestados afirman estar en 

desacuerdo con las bonificaciones que hace la empresa por las compras de los 

productos, el 38% del total de encuestados indican que no están ni de acuerdo 

ni en desacuerdo con las bonificaciones otorgadas por la empresa, por otro lado 

el 32% restante manifiestan estar de acuerdo con las bonificaciones otorgadas 

por la empresa en la compra de los productos. A juzgar por estos resultados se 

puede concluir que existe un gran porcentaje de clientes que se encuentran 

insatisfechos con las bonificaciones que otorga la empresa por las compras de 
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sus productos, es más algunos afirman que no existen dichas bonificaciones, de 

acuerdo con esto la empresa debe tomar mayor énfasis en este indicador con la 

finalidad de captar a este alto porcentaje de clientes que afirman no estar 

satisfechos con la finalidad de mejorar y lograr un mayor posicionamiento en la 

mente del consumidor. 

 

Tabla 11  

Periodos de pago. 

Intervalos F Porcentaje 

Totalmente en desacuerdo 0 0% 

En desacuerdo 76 27% 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

176 62% 

De acuerdo 34 12% 

Totalmente  de acuerdo 0 0% 

 286 100% 

Fuente: Clientes de la empresa Agroindustrias Dane 

 

 

 

Figura 11. Periodos de pago  

           Fuente: Clientes de la empresa Agroindustrias Dane 
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Interpretación 

Según los resultados obtenidos en la encuesta, con respecto a este indicador 

periodos de pago, el 27% de clientes encuestados manifiestan estar en 

desacuerdo con los periodos de pago de la empresa, el 62% del total de 

encuestados afirman que no están ni de acuerdo ni en desacuerdo con los 

periodos de pago de la empresa, por otro lado, el 12% restante manifiestan 

estar de acuerdo con los periodos de pago de la empresa. De acuerdo con estos 

resultados se puede decir que el mayor porcentaje de clientes no está de 

acuerdo con los periodos de pago de la empresa es por eso que se sienten 

insatisfechos con respecto a este indicador, de acuerdo a esto la empresa bebe 

tomar las medidas necesarias y debe otorgar mayores facilidades de pago a sus 

clientes fieles con la finalidad de lograr una mayor aceptabilidad por parte de 

estos y de esta manera lograr un mejor posicionamiento de la marca.  

 

Tabla 12 

Plaza 

Intervalos F Porcentaje 

Totalmente en desacuerdo 1 0% 

En desacuerdo 46 16% 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

135 47% 

De acuerdo 93 33% 

Totalmente  de acuerdo 11 4% 

 286 100% 

Fuente: Clientes de la empresa Agroindustrias Dane 
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Figura 12. Plaza  

           Fuente: Clientes de la empresa Agroindustrias Dane  

 

Interpretación 

Del total de personas encuestadas con respecto a la dimensión plaza, el 16% 

del total de encuestados manifiestan estar en desacuerdo con este indicador, así 

mismo, el 47% del total de encuestados manifiestan que no están ni de acuerdo 

ni en desacuerdo, del mismo modo el 33% afirmar estar de acuerdo con la 

plaza en donde se comercializan los productos de la empresa, el 4% restante 

manifiestan estar totalmente de acuerdo. Según estos resultados se puede decir 

que: existe un alto grado de satisfacción por parte de los clientes ya que el 

mayor porcentaje de clientes afirman estar de acuerdo con los canales de 

distribución, la ubicación y el transporte. 

 

Tabla 13 

 Canales. 

Intervalos F Porcentaje 

Totalmente en desacuerdo 0 0% 

En desacuerdo 50 17% 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

185 65% 

De acuerdo 51 18% 

Totalmente  de acuerdo 0 0% 

 286 100% 

Fuente: Clientes de la empresa Agroindustrias Dane 
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Figura 13. Canales. 

           Fuente: Clientes de la empresa Agroindustrias Dane 

 

Interpretación 

Según los resultados obtenidos con respecto al indicador canales, el 17% de 

clientes encuestados manifestaron estar en desacuerdo con la forma como se 

contactó la empresa con los clientes, así mismo, el 65% del total de 

encuestados indicaron que no están ni de acuerdo ni en desacuerdo, por otro 

lado, el 18% restante afirmaron estar de acuerdo con la forma como se contactó 

la empresa con ellos. De acuerdo con estos resultados se concluye que: la gran 

mayoría de encuestados se encuentran en un punto neutro, es decir no están ni 

de acuerdo ni en desacuerdo en la forma como se contactó la empresa con 

ellos, entonces, teniendo en cuenta este indicador la empresa debe de 

agenciarse de los medios adecuados por los cuales se pueda contactar con los 

clientes con el propósito de lograr más ventas de tener mayor porcentaje de 

clientes satisfechos. 
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Tabla 14 

Ubicación. 

Intervalos F Porcentaje 

Totalmente en desacuerdo 0 0% 

En desacuerdo 49 17% 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

146 51% 

De acuerdo 91 32% 

Totalmente  de acuerdo 0 0% 

 286 100% 

Fuente: Clientes de la empresa Agroindustrias Dane 

 

 

Figura 14. Ubicación  

           Fuente: Clientes de la empresa Agroindustrias Dane 

 

Interpretación 

Según los resultados obtenidos con respecto al indicador ubicación, el 17% de 

clientes encuestados manifestaron estar en desacuerdo con la ubicación de la 

empresa, así mismo, el 51% del total de encuestados indicaron que no están ni 

de acuerdo ni en desacuerdo con la ubicación de la empresa. A juzgar por estos 

resultados se puede concluir que: la existe un alto porcentaje de clientes 

satisfechos ya que indican que la empresa está ubicada en lugares estratégicos 

de la ciudad lo que facilita la adquisición de los productos, así mismo indican 

que la ubicación de la empresa es de fácil acceso, sin embargo, no todo es 
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bueno ya que hay un alto porcentaje de clientes que se encuentra en duda ya 

que indican no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo con la ubicación de la 

empresa.  

 

Tabla 15 

Transporte. 

Intervalos F Porcentaje 

Totalmente en desacuerdo 0 0% 

En desacuerdo 106 37% 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

159 56% 

De acuerdo 21 7% 

Totalmente  de acuerdo 0 0% 

 286 100% 

Fuente: Clientes de la empresa Agroindustrias Dane 

 

 

Figura 15. Transporte  

           Fuente: Clientes de la empresa Agroindustrias Dane 

 

Interpretación 

Según los resultados obtenidos con respecto al indicador transporte, el 37% del 

total de clientes encuestados manifestaron que están en desacuerdo con el 

transporte o los medios por los cuales la empresa hace llegar sus productos a 

los clientes, así mismo, el 56% del total de encuestados indican no estar ni de 
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acuerdo ni en desacuerdo, por otro lado, el 7% restante afirman que están de 

acuerdo con el transporte que se utiliza para hacer llegar los productos a los 

clientes. De acuerdo con estos resultados se puede decir que: los clientes se 

sienten insatisfechos con la forma como la empresa lleva los productos 

vendidos hasta el lugar indicado por el cliente, es decir los clientes manifiestan 

que por lo general este tipo de servicios no se da en la empresa o seda en pocas 

ocasiones.  

 

Tabla 16 

Promoción. 

Intervalos F Porcentaje 

Totalmente en desacuerdo 0 0% 

En desacuerdo 38 13% 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

183 64% 

De acuerdo 65 23% 

Totalmente de acuerdo 0 0% 

 286 100% 

Fuente: Clientes de la empresa Agroindustrias Dane 

 

 

Figura 16. Promoción  

           Fuente: Clientes de la empresa Agroindustrias Dane 
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Del total de personas encuestadas con respecto a la dimensión promoción, el 

13% del total de encuestados indican que están en desacuerdo con la 

promoción de los productos de la empresa, por otro lado, el 64% del total de 

encuestados manifiestan que no están ni de acuerdo ni en desacuerdo, del 

mismo modo el 23% manifiestan estar de acuerdo con la promoción que viene 

realizando la empresa con respecto a sus productos. Teniendo en cuenta estos 

resultados se puede decir que existe un alto porcentaje de clientes satisfechos 

con las promociones que realiza la empresa para la pos venta de sus productos, 

pero no todo es bueno ya que la mayor parte de encuestados indican no estar ni 

de acuerdo ni en desacuerdo y otro mínimo porcentaje que están en 

desacuerdo, de acuerdo con esto la empresa tiene que tomar medidas 

correctivas para solucionar las falencias con respecto a este indicador. 

 

Tabla 17 

Ventas personales. 

Intervalos F Porcentaje 

Totalmente en desacuerdo 0 0% 

En desacuerdo 63 22% 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

193 67% 

De acuerdo 30 10% 

Totalmente  de acuerdo 0 0% 

 286 100% 

Fuente: Clientes de la empresa Agroindustrias Dane 
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Figura 17. Ventas personales 

           Fuente: Clientes de la empresa Agroindustrias Dane 

 

Interpretación 

De acuerdo con los resultados obtenidos con respecto al indicador ventas 

personales, el 22% de encuestados indican estar en desacuerdo con las ventas 

personales que realiza la empresa, así mismo, el 67% del total de encuestados 

afirman que no están ni de acuerdo ni en desacuerdo con las ventas personales 

de la empresa, por otro lado, el 10% restante indican estar de acuerdo con las 

ventas personales que realiza la empresa. Según estos resultados se puede decir 

que existe insatisfacción por parte de los clientes con respecto a las ventas 

personales de la empresa, pero existe un alto porcentaje de clientes que se 

encuentran indecisos ya que indican no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, 

debido a esto la empresa tiene que tomar medidas como por ejemplo 

personalizar más las ventas. 

 

Tabla 18.  

Promoción de ventas. 

Intervalos F Porcentaje 

Totalmente en desacuerdo 0 0% 

En desacuerdo 97 34% 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

159 56% 

De acuerdo 30 10% 

Totalmente  de acuerdo 0 0% 

 286 100% 

Fuente: Clientes de la empresa Agroindustrias Dane 
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Figura 18. Promoción de ventas  

           Fuente: Clientes de la empresa Agroindustrias Dane 

 

Interpretación 

De acuerdo con los resultados obtenidos en las encuestas, con respecto al 

indicador promoción de ventas, el 34% de encuestado afirman estar en 

desacuerdo con las promociones de los productos que ofrece la empresa, por 

otro lado, el 56% del total de encuestados indican no estar ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, así mismo, el 10%restante mencionan estar de acuerdo con las 

promociones de los productos ofrecidos por la empresa. Según estos resultados 

se puede decir que los clientes de la empresa se encuentran insatisfechos con 

las promociones de los productos de la empresa, es más indican no conocer las 

ofertas o promociones de los productos, teniendo en cuenta esto, la empresa 

debe tomar las medidas adecuadas para solucionar las falencias o 

complicaciones con respecto a este indicador con la finalidad de lograr un 

mejor posicionamiento de los productos de la empresa.  
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Tabla 19 

Relaciones públicas. 

Intervalos F Porcentaje 

Totalmente en desacuerdo 0 0% 

En desacuerdo 56 20% 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

206 72% 

De acuerdo 24 8% 

Totalmente de acuerdo 0 0% 

 286 100% 

Fuente: Clientes de la empresa Agroindustrias Dane 

 

 

Figura 19. Relaciones públicas. 

           Fuente: Clientes de la empresa Agroindustrias Dane 

 

Interpretación 

De acuerdo con los resultados obtenidos en las encuestas, con respecto al 

indicador relaciones públicas, el 20% de encuestado manifiestan estar en 

desacuerdo con las relaciones públicas de la empresa, por otro lado, el 72% del 

total de encuestados indican no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, así 

mismo, el 8%restante mencionan estar de acuerdo con las relaciones públicas 

de la empresa. A juzgar por estos resultados se puede concluir que: existe una 

gran inconformidad por parte de los colaboradores con respecto al trato que 

reciben por parte de la empresa, es por esto que la empresa debe mejorar con 
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respecto a estos indicados con la finalidad de brindar una buena atención y la 

satisfacción del cliente. 

 

Segmentación de mercado  

 

Tabla 20 

Segmentación de mercado 

Intervalos F Porcentaje 

Muy malo 0 0% 

Malo 63 22% 

Regular 139 49% 

Bueno 82 29% 

Muy bueno 2 1% 

 286 100% 

Fuente: Clientes de la empresa Agroindustrias Dane 

 

 

Figura 20. Segmentación de mercado  

           Fuente: Clientes de la empresa Agroindustrias Dane 

 

Interpretación 

 Del total de personas encuestadas, el 22% manifiesta que la segmentación de 

mercado es mala, el 49% mencionan que es regular, el 29% mencionan que es 

bueno y el 1% concluyen que es bueno; debido a que la empresa tiene una 

buena segmentación geográfica, ya que de esa manera nos ayuda a recopilar 

información acerca la ubicación física de las personas, ya que es de suma 

importancia la ubicación de los clientes ya que contamos con diferentes 
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segmentos de clientes y de acuerdo a ello poder llegar al consumidor ya sea por 

sus características accesibles como el envasado de sus productos, etc. 

Mostrando deficiencias en la segmentación demográfica, es decir en esta 

segmentación tenemos dividido el mercado en grupos pequeños, teniendo 

siempre en cuenta los diversos factores demográficos, como por ejemplo edad, 

genero, ingreso, escolaridad, por lo tanto, la empresa Dane S.R.L. uno de sus 

segmentos demográficos son los estudiantes.  

 

Tabla 21 

Segmentación Geográfica 

Intervalos F Porcentaje 

Muy malo 13 5% 

Malo 65 23% 

Regular 99 35% 

Bueno 109 38% 

Muy bueno 0 0% 

 286 100% 

Fuente: Clientes de la empresa Agroindustrias Dane 

 

 

Figura 21. Segmentación Geográfica  

           Fuente: Clientes de la empresa Agroindustrias Dane 

 

Interpretación 

Del total de personas encuestadas, el 5% manifiesta que la segmentación 

geográfica es mala, el 23% mencionan que es malo y el 35% mencionan que es 

regular y el 38% mencionan que es bueno; debido a que la empresa sus 
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productos tienen buenas características accesibles, es decir en sus envases y 

más que todo en sus nutrientes del producto, ya que contamos con una variedad 

de sabores, de tal forma es beneficioso para los posibles consumidores  en sus 

proteínicos y vitamínicos que brinda la empresa Dane. Mostrando deficiencias 

en la subdivisión de mercado, es decir, la ubicación del local de la empresa no 

se encuentra en un lugar estratégico y/o atractivo.  

 

Tabla 22 

Subdivisión de mercados  

Intervalos F Porcentaje 

Muy malo 14 5% 

Malo 131 46% 

Regular 78 27% 

Bueno 63 22% 

Muy bueno 0 0% 

 286 100% 

Fuente: Clientes de la empresa Agroindustrias Dane 

 

 

Figura 22. Subdivisión de mercados  

           Fuente: Clientes de la empresa Agroindustrias Dane 
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Interpretación 

Del total de personas encuestadas, el 5% manifiesta que la subdivisión de 

mercado es muy mala, el 46% mencionan que es malo, el 27% mencionan que 

es regular y el 22% mencionan que es bueno; debido a que la empresa cuenta 

con ubicaciones estratégicas de las distribuidoras, es decir, al tener una mejor 

ubicación geográfica en las distribuidoras, contamos con productos que tienen 

un mejor rendimiento en comparación de las marcas de la competencia y a la 

vez contamos con ventajas competitivas haciendo que nos aseguremos con los 

clientes, al mismo tiempo defenderse contra las fuerzas competitivas; 

mostrando deficiencias en la ubicación del local de la empresa Dane S.R.L., ya 

que eso genera que las ventas sean menores, debido a que, por su ubicación no 

es más concurrida por su público consumidor. 

 

Tabla 23 

Características mensurables  

Intervalos F Porcentaje 

Muy malo 8 3% 

Malo 83 29% 

Regular 107 37% 

Bueno 88 31% 

Muy bueno 0 0% 

 286 100% 

 Fuente: Clientes de la empresa Agroindustrias Dane 
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Figura 23. Características mensurables  

           Fuente: Clientes de la empresa Agroindustrias Dane 

 

Interpretación 

Del total de personas encuestadas, el 3% manifiesta que la característica 

mensurable de la empresa Dane S.R.L es muy mala, el 29% mencionan que es 

malo, el 37% mencionan que es regular y el 31% mencionan que es bueno; 

debido a que la empresa vende sus productos por unidades, lo cual eso le 

facilita al consumidor poder adquirir variedades de productos; mostrando 

deficiencias en las características de los productos de los diferentes productos, 

ya que eso genera una desventaja al no ser comprados por los consumidores 

afectando a la empresa económicamente.  

 

Tabla 24 

Características accesibles 

Intervalos F Porcentaje 

Muy malo 8 3% 

Malo 53 19% 

Regular 131 46% 

Bueno 94 33% 

Muy bueno 0 0% 

 286 100% 

Fuente: Clientes de la empresa Agroindustrias Dane 
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Figura 24. Características accesibles  

            Fuente: Clientes de la empresa Agroindustrias Dane 

 

Interpretación 

Del total de personas encuestadas, el 3% manifiesta que la característica 

accesible es muy mala, el 19% mencionan que es malo, el 46% mencionan que 

es regular y el 33% mencionan que es bueno; debido a que la empresa vende a 

sus productos envasados en bolsas, siendo más factible con ese tipo de 

envasado, de tal manera que el público consumidor prefiere nuestros 

productos; mostrando deficiencias en el envasado de botellas, debido a que esta 

presentación del producto influye mucho en el tamaño y el diseño. 

 

Tabla 25 

Segmentación Demográfica  

Intervalos F Porcentaje 

Muy malo 24 8% 

Malo 18 6% 

Regular 155 54% 

Bueno 86 30% 

Muy bueno 3 1% 

 286 100% 

Fuente: Clientes de la empresa Agroindustrias Dane 
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Figura 25. Segmentación Demográfica  

           Fuente: Clientes de la empresa Agroindustrias Dane 

 

Interpretación 

 Del total de personas encuestadas, el 8% manifiesta que la segmentación 

demográfica es muy mala, el 6% mencionan que es malo, el 54% mencionan 

que es regular, el 30% mencionan que es bueno y el 1% mencionan que es muy 

bueno; debido a que la empresa cuenta con su segmentación demográfica a 

partir de características; como por ejemplo la edad, genero, ya que a través de 

eso contamos con grupos pequeños que adquieren nuestro producto; mostrando 

deficiencias en lo que respecta la segmentación de escolaridad, ya que ellos no 

cuentan con posibilidades económicas como para adquirir el producto. 

 

Tabla 26 

Edad  

Intervalos F Porcentaje 

Muy malo 14 5% 

Malo 87 30% 

Regular 133 47% 

Bueno 52 18% 

Muy bueno 0 0% 

 286 100% 

Fuente: Clientes de la empresa Agroindustrias Dane 
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Figura 26. Edad  

           Fuente: Clientes de la empresa Agroindustrias Dane 

 

Interpretación 

 Del total de personas encuestadas, el 5% manifiesta que en la segmentación 

por edades es muy mala, el 30% mencionan que es malo, el 47% mencionan 

que es regular y el 18% mencionan que es bueno; debido a que la empresa 

brinda productos que están dirigidos a los niños, ya que es un producto que 

cuenta con proteínas, calcio, etc. Por lo tanto, es muy beneficioso para los 

niños, ya que ayuda al crecimiento y/o desarrollo de los niños; mostrando 

deficiencias en los productos que están dirigidos a adultos, debido a que 

mayormente los productos de la empresa Dane no son adquiridos por ese 

segmento. 
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Tabla 27 

Genero 

Intervalos F Porcentaje 

Muy malo 25 9% 

Malo 37 13% 

Regular 84 29% 

Bueno 140 49% 

Muy bueno 0 0% 

 286 100% 

Fuente: Clientes de la empresa Agroindustrias Dane 

 

 

Figura 27. Genero  

           Fuente: Clientes de la empresa Agroindustrias Dane 

 

Interpretación 

Del total de personas encuestadas, el 9% manifiesta que la segmentación por 

género es muy mala, el 13% mencionan que es malo, el 29% mencionan que es 

regular y el 49% mencionan que es bueno; debido a que la empresa brinda 

productos que especialmente están dirigidos a un público femenino, ya que son 

mayormente son esos productos adquiridos por un público masculino para 

obsequiarlos ya sea a su pareja, hermana, etc.; mostrando deficiencias en los 

productos dirigidos a un público masculino, ya que ellos mayormente no lo 

consumen sino lo utilizan como obsequio.  
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Tabla 28 

Ingreso  

Intervalos F Porcentaje 

Muy malo 30 10% 

Malo 72 25% 

Regular 95 33% 

Bueno 89 31% 

Muy bueno 0 0% 

 286 100% 

Fuente: Clientes de la empresa Agroindustrias Dane 

 

 

Figura 28. Ingreso 

         Fuente: Clientes de la empresa Agroindustrias Dane 

 

Interpretación 

 Del total de personas encuestadas, el 10% manifiesta que en la segmentación 

por ingresos es muy mala, el 25% mencionan que es malo, el 33% mencionan 

que es regular y el 31% mencionan que es bueno; debido a que la empresa 

brinda sus productos a precios justos, es decir la empresa Dane los precios de 

sus productos es menor al de la competencia; mostrando deficiencias en los 

productos con precios accesibles de algunos segmentos, ya que no brindan las 

facilidades para todos los segmentos que tienen la empresa.  
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Tabla 29 

Escolaridad 

Intervalos F Porcentaje 

Muy malo 22 8% 

Malo 98 34% 

Regular 100 35% 

Bueno 66 23% 

Muy bueno 0 0% 

 286 100% 

Fuente: Clientes de la empresa Agroindustrias Dane 

 

 

Figura 29. Escolaridad  

           Fuente: Clientes de la empresa Agroindustrias Dane 

 

Interpretación 

 Del total de personas encuestadas, el 8% manifiesta que en la segmentación de 

escolaridad es muy mala, el 34% mencionan que es malo, el 35% mencionan 

que es regular y el 23% mencionan que es bueno; debido a que la empresa 

brinda productos con valor nutricional, ya que es beneficioso para la salud 

humana; mostrando deficiencias en los productos que están dirigido a un 

público estudiantil, ya que mayormente son los padres quienes adquieren estos 

productos, porque ellos no cuentan con las posibilidades de poder comprar los 

productos.  
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Tabla 30 

Segmentación Psicográfica  

Intervalos F Porcentaje 

Muy malo 43 15% 

Malo 15 5% 

Regular 119 42% 

Bueno 105 37% 

Muy bueno 4 1% 

 286 100% 

Fuente: Clientes de la empresa Agroindustrias Dane 

 

 

Figura 30. Segmentación Psicográfica 

           Fuente: Clientes de la empresa Agroindustrias Dane 

 

Interpretación 

 Del total de personas encuestadas, el 15% manifiesta que la segmentación 

psicográfica es muy mala, el 5% mencionan que es malo, el 42% mencionan 

que es regular, el 37% mencionan que es bueno y el 1% mencionan que es muy 

bueno; debido a que la empresa proporciona la marca y cuenta con la 

posibilidad de dividir su mercado en grupos basados en la personalidad de cada 

consumidor; mostrando deficiencias en lo que respecta los valores de la 

empresa, debido a que la empresa frecuentemente va cambiando su personal y 

muchos de ellos tienen un lapso de tiempo para adaptarse o practicar los 

valores que cuenta la empresa.  
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Tabla 31  

Personalidad 

Intervalos F Porcentaje 

Muy malo 42 15% 

Malo 48 17% 

Regular 92 32% 

Bueno 104 36% 

Muy bueno 0 0% 

 286 100% 

Fuente: Clientes de la empresa Agroindustrias Dane 

 

 

Figura 31. Personalidad  

           Fuente: Clientes de la empresa Agroindustrias Dane 

 

Interpretación 

Del total de personas encuestadas, el 8% manifiesta que el producto orientado a 

la personalidad de las personas es muy malo, el 34% mencionan que es malo, 

el 35% mencionan que es regular y el 23% mencionan que es muy bueno; 

debido a que los productos de la empresa están orientados a la personalidad de 

las personas; mostrando deficiencias en lo que respecta la atención al cliente, 

debido a que muchos trabajadores no tienen la amabilidad y dedicación de 

brindar una buena calidad de servicio al momento que un consumidor se acerca 

a la empresa a adquirir el producto, es por ello que muchos de los cliente 

0%

20%

40%

MUY MALO MALO REGULAR BUENO MUY
BUENO

8% 

34% 35% 

23% 

0% 



    

67 
 

prefieren comprar el producto en los supermercados mas no en el mismo local 

de la empresa.  

Tabla 32 

Estilo de vida 

Intervalos F Porcentaje 

Muy malo 44 15% 

Malo 49 17% 

Regular 90 31% 

Bueno 103 36% 

Muy bueno 0 0% 

 286 100% 

 Fuente: Clientes de la empresa Agroindustrias Dane 

 

 

Figura 32. Estilo de vida  

           Fuente: Clientes de la empresa Agroindustrias Dane 

 

Interpretación 

 Del total de personas encuestadas, el 15% manifiesta que el estilo de vida de 

los productos es muy malo, el 17% mencionan que es malo, el 31% mencionan 

que es regular y el 36% mencionan que es muy bueno; debido a que la empresa 

tiene un estilo de venta muy buena, es decir la empresa satisface las 

necesidades, deseos, intereses de cada uno de sus clientes; mostrando 

deficiencias en lo que respecta el estilo de los productos, debido al diseño de 

sus productos que ofrece la empresa Dane S.R.L.  
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 Tabla 33 

Valores 

Intervalos F Porcentaje 

Muy malo 21 7% 

Malo 111 39% 

Regular 111 39% 

Bueno 43 15% 

Muy bueno 0 0% 

 286 100% 

Fuente: Clientes de la empresa Agroindustrias Dane 

 

 

Figura 33. Valores  

           Fuente: Clientes de la empresa Agroindustrias Dane 

 

Interpretación 

Del total de personas encuestadas, el 7% manifiesta que el valor de la empresa 

es muy malo, el 39% mencionan que es malo, el 39% mencionan que es regular 

y el 15% mencionan que es muy bueno; debido a que la empresa tiene una 

ética muy buena, es decir la empresa tiene establecida normas y reglas que 

tienen que ser cumplidas de forma obligatoria por todos los trabajadores; 

mostrando deficiencias en lo que respecta algunos valores de la empresa, 
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debido a que la empresa siempre va ir contratando personal nuevo, por lo tanto 

ingresan sin el conocimiento de los valores que tiene la empresa.  

 

 

3.3. Calcular la influencia en el marketing mix en la segmentación de mercado 

en la empresa Agroindustrias Dane S.R.L, del distrito de la Banda de 

Shilcayo, periodo 2016. 

 

Correlaciones 

 marketing 

mix 

segmentaci

ón de 

mercado 

Rho de 

Spearman 

marketing 

mix 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,050 

Sig. (bilateral) . ,395 

N 286 286 

segmentació

n de 

mercado 

Coeficiente de 

correlación 

,050 1,000 

Sig. (bilateral) ,395 . 

N 286 286 

 

 

De acuerdo a los resultados obtenidos, demuestra que según el coeficiente de 

correlación (r) el resultado obtenido es de 0.050, lo que indica que, si existe 

una correlación pero que esta correlación por el resultado obtenido es muy 

débil, asimismo no existe una significancia entre ambas variables, por lo que se 

acepta la Hi: El marketing mix tiene una influencia en la segmentación de 

mercado en empresa Agroindustrias Dane S.R.L, del distrito de la Banda de 

Shilcayo, periodo 2016. 
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IV. DISCUSIÓN 

La forma de contactó la empresa con el cliente muchas veces no es la adecuada, para 

lo cual la empresa debe de agenciarse de los medios adecuados por los cuales se 

pueda contactar con los clientes con el propósito de lograr más ventas de tener mayor 

porcentaje de clientes satisfechos, ante este resultado, León (2010) en su 

investigación citada, coincide de este resultado al manifestar que las debilidades en 

los canales que tienen la empresa para que los productos lleguen al cliente final, este 

programa ayuda que los gerentes tengan una herramienta que ayude a mejorar las 

ventas y por ende la empresa, ya que cada día más el marketing y las estrategias de 

marketing de las empresas son cada vez más fuertes. 

 

Los  precio de los productos que ofrece la empresa lo consideran justos y que van de 

acuerdo con la calidad de los productos, lo que genera mayores beneficios para la 

empresa y de esta manera un mejor posicionamiento de la misma, ante este resultado, 

Gamboa (2014) coincide con esta apreciación al manifestar que Las estrategias de 

precios bajos y competitivos, influye favorablemente en los consumidores, además 

brinda a la organización un margen de utilidad que les permite competir en el 

mercado, discrepando estos resultados  a lo expuesto por Espinoza (2015) quien 

afirma que las malas estrategias de marketing mix implementadas ha ocasionado que 

el volumen de venta de los productos haya decrecido considerablemente en los 

últimos cinco años, esto debido a que no se ha tomado en cuenta los precios y las 

acciones y actividades encaminadas a mejorar la situación económica de la empresa.  

 

Las pocas promociones que realiza la empresa para la pos venta de sus productos  

han hecho que disminuya sus ventas, no conocer las ofertas o promociones de los 

productos, la empresa debe tomar las medidas adecuadas para solucionar las 

falencias o complicaciones con la finalidad de lograr un mejor posicionamiento de 

los productos de la empresa, ante este resultado, Enrique (2012) coincide con la 

apreciación al manifestar que  la marca tiene una deficiente diferenciación, 
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calificando que la marca se encuentra con un liderazgo desgastado, debido a que solo 

se dedicaron a incrementar sus ventas, descuidando el posicionamiento del liderazgo 

de la marca sin promoción  alguna. 

 

V. CONCLUSIONES 

 

5.1.Con respecto al objetivo general, se concluye que el marketing mix tiene una 

influencia en la segmentación de mercado en empresa Agroindustrias Dane 

S.R.L, del distrito de la Banda de Shilcayo, periodo 2016. 

 

5.2.Con respecto a la variable marketing mix, se concluye que son regulares, 

debido a que los  clientes se sienten satisfechos con el precio de los 

productos que ofrece la empresa ya que consideran que si son justos y que 

van de acuerdo con la calidad de los productos, los descuentos que aplica la 

empresa en la venta de sus productos, son los adecuados, la empresa brinda 

promociones y ofertas que cubren las expectativas de los consumidores, los 

canales de distribución son los adecuados, la ubicación de la empresa es de 

fácil acceso, sin embargo existe ciertas deficiencias en cuanto a  esta variable 

debido a que se sienten insatisfechos con el producto que ofrece la empresa, 

es decir no están de acuerdo con el variedad, el diseño, el nombre de la 

marca y la calidad de los productos, clientes insatisfechos con las 

bonificaciones que otorga la empresa por las compras de sus productos, 

insatisfacciones con la forma como la empresa lleva los productos vendidos 

hasta el lugar indicado por el cliente, gran inconformidad por parte de los 

clientes con respecto al trato que reciben por parte de la empresa. 

 

5.3.Con respecto a la variable de segmentación de mercado, se concluye que es 

regular, debido a que los productos de la empresa  tienen buenas 

características accesibles, es decir en sus envases y más que todo en sus 

nutrientes del producto, ya que cuentan con una variedad de sabores, cuenta 

con ubicaciones estratégicas de las distribuidoras, productos que tienen un 

mejor rendimiento en comparación de las marcas de la competencia y con 

ventajas competitivas haciendo que nos aseguremos con los clientes, la 

empresa vende sus productos por unidades, lo cual eso le facilita al 
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consumidor poder adquirir variedades de productos; debido a que la empresa 

brinda productos que están dirigidos a los niños, la empresa vende a sus 

productos envasados en bolsas, siendo más factible con ese tipo de envasado, 

de tal manera que el público consumidor prefiere nuestros productos; la 

empresa tiene establecida normas y reglas que tienen que ser cumplidas de 

forma obligatoria por todos los trabajadores; mostrando deficiencias en el 

envasado de botellas, debido a que esta presentación del producto influye 

mucho en el tamaño y el diseño, la empresa frecuentemente cambia su 

personal y muchos de ellos tienen un lapso de tiempo para adaptarse o 

practicar los valores que cuenta la empresa, en lo que respecta la atención al 

cliente, debido a que muchos trabajadores no tienen la amabilidad y 

dedicación de brindar una buena calidad de servicio al momento que un 

consumidor se acerca a la empresa a adquirir el producto. 

 

5.4.De acuerdo a los resultados obtenidos, se concluye que el marketing mix 

tiene una influencia positiva en la segmentación de mercado en empresa 

Agroindustrias Dane S.R.L, del distrito de la Banda de Shilcayo, periodo 

2016. 
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VI. RECOMENDACIONES 

De acuerdo a las conclusiones obtenidas se concluye lo siguiente:  

6.1.La empresa debe de realizar un análisis exhaustivo para determinar con exactitud 

qué elementos del marketing requieren mayor aplicación ara que de esa manera 

se pueda tener una efectiva segmentación de mercado. 

 

6.2.La empresa debe de entregar bonificaciones a los clientes con más compras 

realizadas, capacitar al personal de ventas en temas de atención al cliente, tener 

mayor variedad de productos y de diseños, asimismo debe de reajustar sus 

precios y presentaciones de cuerdo a los estándares de la competencia. 

 

6.3.Disminuir el nivel de rotación del personal, así mismo brindar al personal un 

catálogo actualizado con las nuevas presentaciones de los productos, al mismo 

tiempo establecer metas de ventas y expansión de mercado a otras provincias de 

la región. 

 

6.4.Fortalecer el marketing mix mediante campañas publicitarias para poder 

incrementar su cartera de clientes y abarcar nuevos segmentos de mercado. 
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Matriz de consistencia 

Titulo Problema Hipótesis Objetivos Variables Dimensiones Indicadores Escala de 
Medición 

“El marketing 

mix y su 

influencia en la 

segmentación 

de mercado en 

la empresa 

Agroindustrias 

Dane S.R.L, en 

el distrito de la 

Banda de 

Shilcayo, 

periodo 2016” 

¿Cuál es la influencia que 

tiene el marketing mix en la 

segmentación de mercado en 

la empresa Agroindustrias 

Dane S.R.L, del distrito de la 

Banda de Shilcayo en el 

periodo 2016? 

Hi: El marketing mix 

tiene una influencia 

positiva en la 

segmentación de 

mercado en empresa 

Agroindustrias Dane 

S.R.L, del distrito de la 

Banda de Shilcayo, 

periodo 2016. 

 

Ho: El marketing mix 

no tiene influencia en la 

segmentación de 

mercado en la empresa 

Agroindustrias Dane 

S.R.L, del distrito de la 

Banda de Shilcayo, 

periodo 2016. 

General: 

 

Determinar la 

influencia que 

tiene el 

marketing mix 

en la 

segmentación de 

mercado en la 

empresa 

Agroindustrias 

Dane S.R.L, del 

distrito de la 

Banda de 

Shilcayo, 

periodo 2016. 

 

Específicos: 
 

• Describir la el 

marketing mix 

de la empresa 

Agroindustrias 

Dane S.R.L, del 

distrito de la 

M
ar

k
et

in
g
 M

ix
 

Producto Variedad ORDINAL 

Calidad 

Diseño 

Características 

Nombre De Marca 

Empaque 

Precio Precio De Lista 

Descuentos 

Bonificaciones 

Periodos De Pago 

Promoción Ventas personales 

Promoción De 

Ventas 

Relaciones 

Publicas 

plaza Canales 

Ubicación 

Transporte 



    

 
 

Banda de 

Shilcayo, 

periodo 2016. 

• Describir la 

segmentación de 

mercado de la 

empresa 

Agroindustrias 

Dane S.R.L, del 

distrito de la 

Banda de 

Shilcayo, 

periodo 2016. 

• Calcular la 

influencia de la 

el marketing 

mix en la 

segmentación de 

mercado en la 

empresa 

Agroindustrias 

Dane S.R.L, del 

distrito de la 

Banda de 

Shilcayo, 

periodo 2016. 

S
eg

m
en

ta
ci

ó
n
 d

e 
M

er
ca

d
o
s 

Segmentación 

geográfica 

Subdivisión de 

mercados 

ORDINAL 

Características 

mensurables 

Características 

accesibles 

Segmentación 

demográfica 

Edad 

Genero 

Ingreso 

Escolaridad 

Segmentación 

Psicográfica 

Personalidad 

Estilo de vida 

Valores 

Población Muestra 

La población estará conformada por los clientes de la empresa que en su totalidad son 

1118 clientes, según reportes de centros autorizados de venta. 

La muestra para la presente investigación será de 286 clientes. 



    

 

Instrumento de recolección de datos 

Buenos días señor(a) la presente encuesta tiene por finalidad recopilar 

información acerca del marketing mix de la empresa la empresa Dane S.R.L.  

Por lo que solicito su apoyo. Dicha información es completamente anónima, por 

lo que se solicita responda las preguntas con sinceridad, y de acuerdo a sus 

propias experiencias. Agradezco anticipadamente su colaboración.  

5: Totalmente de Acuerdo  

4: De Acuerdo  

3: Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo  

2: En Desacuerdo  

1: Totalmente en Desacuerdo 

Variable I: Marketing mix 

N° 

PRODUCTO 1 2 3 4 5 

Variedad 

1 Está de acuerdo con la variedad de productos que la empresa le ofrece.      

Calidad 

2 El producto ofrecido es de buena calidad      

3 
Los productos que la empresa ofrece son de acuerdo a las segmento de 

mercado y tipo de cliente.      

Diseño 

4 El diseño presentado en el producto es original y le llama la atención      

Nombre de marca 

5 Los nombres de las marcas son fáciles de recordar      

6 
La marca del producto que los identifica a la empresa es fácil de 

recordar      

 PRECIO      

Precio de lista 

7 Los precios ofrecidos son de su entera satisfacción      

8 El precio del producto lo considera  justo      

Descuentos 



    

 

9 La empresa le  brinda descuentos por la compra del producto      

10 La empresa realiza promociones y ofertas de sus productos que ofrece.      

Bonificaciones 

11 La empresa les hace bonificaciones por las compras realizadas.      

12 Las bonificaciones realizadas son constantes      

Periodos de pago 

13 
Como cliente está de acuerdo con los periodos de pago establecidos por 

la empresa.       

 Plaza      

Canales 

14 La forma de cómo se contactó con Ud. la empresa es la adecuada.      

Ubicación 

15 La empresa está ubicada en un lugar estratégico      

16 La ubicación de la empresa es de fácil acceso      

Transporte 

17 
La empresa lleva los productos comprados hasta el lugar indicado por el 

cliente      

 Promoción      

 Ventas personales      

18 Los colaboradores visitan a sus domicilios a ofrecer sus productos      

 Promoción de ventas      

19 La empresa le menciona las promociones de los productos que  ofrece.      

 Relaciones publicas      

20 Está de acuerdo con el trato recibido por la empresa      

 

 

 

 

 

 



    

 

 

Instrumento de recolección de datos 

Buenos días/tardes, estoy realizando una encuesta para recolectar información 

acerca la segmentación de mercado de la empresa Dane S.R.L. En dicha 

encuesta encontrará una escala del 1 al 5 que a continuación se detalla: 

1 2 3 4 5 

Muy malo Malo Regular Bueno Muy Bueno 

 

De ante mano se le agradece por brindarme un minuto de su tiempo y responder 

las siguientes preguntas: 

Variable II: Segmentación de mercado  

N° SEGMENTACIÓN GEOGRÁFICA 1 2 3 4 5 

Subdivisión  de mercados 

1 ¿Cómo califica Ud. las ubicaciones estratégicas de las 

distribuidoras de la empresa Dane S.R.L? 

     

2 ¿Cómo califica Ud. la ubicación del local central de la 

empresa Dane S.R.L? 

     

Características mensurables 

3 ¿Cómo califica Ud. las características de los productos 

de los diferentes productos? 

     

4 ¿Cómo califica Ud. la venta por unidades de los 

productos Dane S.R.L de la empresa Dane S.R.L? 

     

Características accesibles 

5 ¿Cómo califica el envasado en bolsa de los productos de 

la empresa Dane S.R.L? 

     

6 ¿Cómo califica el envasado en botellas plásticas  de los 

productos de la empresa Dane S.R.L? 

     

N° SEGMENTACIÓN DEMOGRÁFICA 1 2 3 4 5 



    

 

Edad  

7 ¿Cómo califica los productos de la empresa Dane S.R.L. 

dirigidos a niños?  

     

8 ¿Cómo califica Ud. los productos dirigidos a un público 

adulto? 

     

Genero 

9 ¿Cómo califica Ud. los productos dirigidos a un público 

masculino? 

     

10 ¿Cómo califica Ud. los productos dirigidos a un público 

femenino? 

     

Ingreso 

11 ¿Cómo califica Ud. los precios de los productos Dane 

S.R.L? 

     

12 ¿Cómo califica la accesibilidad de los precios de la 

empresa Dane S.R.L? 

     

Escolaridad 

13 ¿Cómo califica a los productos que están dirigidos a un 

público estudiantil? 

     

14 ¿Cómo califica el valor nutricional de los productos 

Dane? 

     

SEGMENTACIÓN PSICOGRAFICA 

Personalidad 

15 ¿Cómo califica que los productos de la empresa estén 

orientados a la personalidad de las personas? 

     

16 ¿Cómo considera la atención al cliente en la empresa 

Dane S.R.L? 

     



    

 

Estilo de vida 

17 ¿Cómo considera el estilo de los productos de la empresa 

Dane S.R.L? 

     

18 ¿Cómo califica Ud. el estilo de venta de la empresa Dane 

S.R.L? 

     

Valores 

19 ¿Cómo considera los valores de la empresa Dane S.R.L?      

20 ¿Cómo considera la ética de la empresa Dane S.R.L?      

 

 

 

 



    

 

 



    

 

 



    

 

 



    

 

 



    

 

 



    

 

 



    

 

Constancia de autorización donde se ejecutó la investigación 



    

 

  



    

 

 



    

 

 



    

 

 



    

 

 


